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Señores miembros del jurado de la Escuela de Posgrado de la Universidad César Vallejo, 
pongo a su disposición la tesis titulada “El marketing mix y la fidelización del  cliente en el 
centro comercial Multiplaza Próceres , San Juan de Lurigancho,2018”. En cumplimiento a las 
normas establecidas en el Reglamento de Grados y Títulos para optar el título de Maestro en 
Administración de Negocios - MBA.  
El presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar la relación  que 
existe entre el Marketing Mix y la fidelización del cliente, con la finalidad de analizar la 
situación de estas dos variables dentro del centro comercial Multiplaza Próceres se realizó 
una encuesta a 238 clientes frecuentes. Se considera que el marketing mix es un conjunto de 
herramientas estrategicas cuyo objetivo es producir una reacción que provoque su consumo  
y satisfacción, a su vez mantener una estrecha relación de fidelización. 
La información se ha estructurado en siete capítulos, teniendo en cuenta el esquema de 
investigación sugerido por la universidad. En el capítulo I, se ha considerado la introducción 
de la investigación. En el capítulo II, se registra el marco metodológico. En el capítulo III, se 
considera los resultados a partir del procesamiento de la información recogida. En el capítulo 
IV se considera la discusión de los resultados. En el capítulo V se considera las conclusiones. 
En el capítulo VI se considera las recomendaciones. Y, por último, en el capítulo VII las 
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La presente investigación se realizó con el objetivo de analizar la relación entre la 
Marketing mix y la Fidelización del cliente en el Centro Comercial Multiplaza Próceres , 
San Juan de Lurigancho, 2018. Se aplicó una investigación  descriptiva y correlacional, 
considerando los criterios de exclusión determino una muestra de 238 clientes frecuentes, 
se utilizó la técnica de encuesta, en la escala de Likert los datos obtenidos fueron analizados 
en el SPSS Statistics24 y Excel. 
 
Los resultados se determinan de la siguiente manera la relación que existe entre el 
marketing mix y la fidelización del cliente es moderada Rho de Spearman de 0.520, con un 
nivel de significancia 0.000. La relación que existe entre el producto y la fidelización 
r=0.48 es baja y positiva, la relación que existe entre el precio                                                                   
y la fidelización r=0.307 baja y positiva , la relación que existe entre la plaza                                                                    
y la fidelización r=0.507 es moderada y positiva, la relación que existe entre la promoción                                                                    
y la fidelización r=0.277 es baja y positiva.  
 
Llegando a la conclusión siguiente: Existe una relación  de las dos variables de 
estudio de manera moderada, es decir que a medida que se mejore las herramientas del 
marketing mix en el centro comercial mejorará la fidelización del cliente en el centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho 2018. 
 
 















The present investigation was carried out with the objective of analyzing the relationship 
between the Marketing mix and Customer Loyalty in the Multiplaza Proceres Shopping 
Center, San Juan de Lurigancho, 2018. A descriptive and correlational investigation was 
applied, considering the exclusion criteria determined a sample of 238 frequent clients, the 
survey technique was used, in the Likert scale the data obtained were analyzed in the SPSS 
Statistics24 and Excel. 
 
 The results are determined as follows: the relationship that exists between the 
marketing mix and customer loyalty is moderate Spearman's Rho of 0.520, with a level of 
significance of 0.000. The relationship between the product and the loyalty r = 0.48 is low 
and positive, the relationship between the price and loyalty r = 0.307 low and positive, the 
relationship between the square and loyalty r = 0.507 is moderate and positive, the 
relationship between promotion and loyalty r = 0.277 is low and positive 
 
 Arriving at the following conclusion: There is a relation of the two study variables 
in a moderate way, that is to say that as the marketing mix tools are improved in the 
shopping center, customer loyalty will improve in the Multiplaza Proceres shopping center, 
San Juan of Lurigancho 2018. 
 







































1.1. Realidad Problemática  
 
El origen del Galerías comerciales se sitúa en Estados Unidos a mediados del siglo XX, 
con el fin de crear nuevas modalidades de adaptación  a una ciudad difusa y expansiva, 
el uso de su vehículo privado esto permitió aminorar las distancias al centro comercial,  
el nuevo estilo de vida, el capitalismo y el consumismo en aumento, tiempo libre, la 
concentración de productos en un solo lugar, una menor asistencia a los espacios públicos. 
En  1956 se fundó el que es considerado el primer mall de la historia en  Minnesota,  para 
luego expandirse en el territorio europeo, se instala  en la zonas periféricas e  invade  
espacios del centro urbano histórico, por ello se insertan nuevas normas , políticas , planes 
de renovación en lo funcional y lo estético. 
Los centros comerciales se convierten en estándares del sistema globalizado, se 
extienden a los países latinoamericanos, respondiendo a las demandas de consumo, de 
esparcimiento, de interacción. Según la BBC del mundo el desarrollo de los centros 
comerciales en Latinoamérica seguirán en expansión, aunque a una tasa menor, el país 
que lleva la delantera es México, tanto por su número de proyectos como en la 
sofisticación de sus infraestructuras. Colombia, Perú y Chile son los otros países donde 
la industrial sigue en aumento.  
En el Perú se han incorporado a nuestra economía grandes inversiones  
inmobiliarias como el ‘mall’,  con sus tiendas ancla y sus tiendas por departamento. Entre 
los más notables ha sido el Megaplaza ubicado en  independencia en Lima norte, Plaza 
San Miguel ubicado en Lima centro y el Jockey Plaza ubicado en el sur. Todos estos 
centros comerciales tienen como ventaja su proximidad con las vías metropolitanas y el 
transporte público. A partir de la década de 1990 se inicia la recuperación de la economía 
del país, el ingreso al mercado internacional, el control de la inflación, y la penetración 
de la globalización. Estos sucesos permitieron incrementar las importaciones y sobre todo 
la promoción del consumo.  Las inversiones realizadas en los primeros años de la presente 
década, se basaron  en variables como es  segmentación demográfica y el nivel 
socioeconómico, sin considerar de manera  potencial  a los consumidores que  viven en 
las zonas geográficas emergentes de la capital del país.  
En San Juan de Lurigancho el distrito más poblado,  tanto la pequeña y mediana 
empresa (PYME),  ven la necesidad de crear centros comerciales especializados como es  




la venta de productos ferreteros, productos para el hogar, pinturas, electrodomésticos, 
calzado, entre otros, etc. No cuentan con infraestructuras modernas, pero nace de acuerdo 
a una necesidad de consumo y desplazamiento. Esto genera una mayor oferta porque hay 
demandantes.  
El centro comercial Multiplaza Próceres ubicada en el distrito de San Juan de 
Lurigancho es la unión de 100 socios  quienes adquirieron un terreno amplio para crear un 
centro comercial y así poder vender sus productos o servicios. Fue fundada el 02 de febrero 
del 2003 se encuentra ubicado en la av. Próceres de la Independencia N°3000, cuenta con 
100 locales comerciales, de 15m² c/d local comercial, su infraestructura no es moderno ,de 
un piso, brinda seguridad, cuenta con todos los servicios, vende artículos de ferretería 
(electricidad, herramientas industriales, productos de limpieza, pintura entre otros) y 
también brinda servicios de gasfitería , establecimiento de comida, es concurrido por ser el 
centro comercial más cercano a la zona de Canto Grande , es conocido como las malvinitas. 
A su alrededor también existen tiendas comerciales del rubro de venta de muebles y 
productos para el hogar. El principal competidor es el centro comercial Malvinas Siglo 
XXI quien también vende productos ferreteros, ubicado en la av. Lurigancho 1541. 
             Con los cambios tan continuos que se generan en  el mercado, la competencia, y 
los compradores cada vez están mejor informados sobre  los productos, los precios, las 
ofertas, los lugares de venta. Esto genera que el comportamiento o tendencia de compra de 
los clientes  cambie. Uno de los principales problemas que presenta   el centro comercial 
Multiplaza Próceres es que carece de herramientas de gestión  para poder retener a sus 
clientes actuales, esto genera una disminución enorme en las ventas y el cierre de tiendas.  
Por ello el   presente trabajo de investigación lo que desea es mostrar que existe una relación 
entre el marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) y la fidelización del cliente, 
, conjuntamente con las recomendaciones se pretende contribuir con el mejoramiento del 
centro comercial Multiplaza Próceres. 
1.2.     Trabajos Previos. 
    
Trabajos internacionales 
 
Peñafiel (2016)  Propuso como objetivo implementar un modelo de gestión basado en el 
marketing mix para el fortalecimiento de la actividad turística en la provincia de Morona 




Santiago, determinando las potencialidades y oportunidades de desarrollo de la 
infraestructura turística incorporados a los servicios turísticos. La investigación es 
metodología descriptiva y transversal, con fuentes primarias y secundarias, aplicando el  
método de muestro aleatorio simple para ello se tomó una muestra de 210 turistas,  como 
criterios de selección tomaron la edad entre 18 y 65 años, la disponibilidad económica, y 
las preferencias del consumidor. Los resultados muestran que la localidad de Morona 
Santiago  existen un conjunto de falencias esto evita que se desarrolle el sector turístico. 
Finalmente se concluye que lo ofertado no es lo que prefiere el cliente, sus preferencias 
con respecto al área gastronómica son 58% y es ahí donde se debe realizar más 
concentración. 
Londoño (2014) el objetivo es evaluar el impacto de los programas de fidelización 
y la calidad de la relación sobre la lealtad al establecimiento minorista. Para el presente 
estudio de investigación se tomaron los conceptos de marketing racional y el análisis 
descriptivo que se incluye en la estadística básica de la muestra y variables de escala para 
diferenciar significativas entre ambas variables y percepción de la fidelización y la calidad 
de la relación. Para medir las variables plantean las siguientes dimensiones, variable uno: 
(Lealtad actitudinal y Lealtad comportamental) la variable dos: (satisfacción, confianza y 
compromiso). Constituida por 9.672 clientes, de los cuales solo aceptaron la invitación 985 
personal de la muestra 811 clientes son miembros del programa fidelización y 174 clientes 
no participaron en el programa, el 49.3% son hombres y el 50.7% son mujeres y la mayoría 
de la población se encuentra de 25 a 44 años de edad. Finalmente se concluye que la 
fidelización es una herramienta de marketing dirigido a los clientes y rentables para la 
empresa, que incentiva la lealtad del consumidor y brinda beneficios funcionales y sociales. 
 
Ortiz, Aguilera y Jiménez (2014) el objetivo de la investigación es evaluar la  
influencia del marketing mix y la competitividad de las Mipymes en la municipalidad de 
Aguascalientes, caso de estudio: La Purísima. Como metodología utilizaron el modelo 
descriptivo-correlacional, de corte trasversal, el tamaño de la muestra 133 microempresas 
del sector servicios. Para el análisis de los datos, utilizaron la  técnica estadística de 
regresión lineal simple con la ayuda  del SPSS versión 20, los resultados señalaron  ser 
representativos en la competitividad, principalmente en el  factor de promoción y seguido 
el producto, sin embargo la plaza y el precio presenta una mínima influencia, todos ellos 




componentes del Marketing Mix.  Llegando a la conclusión se comprueba la hipótesis 
planteada en el modelo teórico, ya que a mayor influencia del marketing mix, existirá 
mayor incremento de la competitividad de las Mipymes de la zona de la Purísima del 
municipio de Aguascalientes. 
 
Torres y Jaramillo (2015). Propusieron como objetivo determinar las características 
del marketing relacional en el proceso de fidelización de clientes en las constructoras en 
Colombia. Como metología utilizaron un instrumento mixto , los resultados que confirman 
la importancia del marketing relacional aun cuando no son definidos en el plan estratégico 
institucional, no dispone de estrategias de retención de clientes, la fidelización está 
condicionada por la calidad de los servicios de la constructora. Concluyen que la 
constructora no evalúa frecuentemente la satisfacción de sus clientes, la falta de interés en 
efectuar una constante comunicación. 
Trabajos nacionales 
Mendoza (2015) Propusieron como objetivo de  investigación  demostrar el grado 
de relación entre el marketing mix e imagen corporativa en la institución educativa Señor 
de Gualamita, del distrito de La Victoria, Lima, 2013. La metodología utilizada de la 
presente   investigación es de tipo descriptivo correlacional, se recolecto  y desarrollo  
información de cada una de las variables. Con respecto a los resultados a la hipótesis 
general, se concluye que existe una significativa relación, y fuerte entre el marketing mix 
y la imagen corporativa de la institución educativa.  Legando a la conclusión que sí existe 
una relación significativa entre la variable marketing mix y la realidad institucional, la 
identidad institucional y la comunicación institucional, dimensiones de la variable imagen 
corporativa. 
 
Paredes (2018) Propusieron como objetivo determinar la relación que existe entre 
calidad de servicio y lealtad en los usuarios de la defensoría pública del distrito de 
Lurigancho-Chosica, Lima 2016. La metodología utilizada en la  investigación es 
descriptivo, es no experimental transversal y el enfoque es un cuantitativo. Técnica que se 
utilizó es la encuesta, dos cuestionarios aplicados a los usuarios de la defensoría pública.  
La muestra estuvo constituida  por 278 usuarios frecuentes e intermitentes de la defensoría 
pública. Para la validez de los instrumentos se empleó el  juicio de expertos y para la 




confiabilidad de cada instrumento se usó el alfa de Cronbach Como resultado se obtuvo un 
Existe relación significativa entre calidad de servicio y lealtad debido al coeficiente de 
correlación Rho Spearman obtenido es de 0.709 obtenido un nivel de significancia de p= 
0.000; lo cual demuestra a modo de conclusión que la correlación es directa, positiva y alta. 
Por lo tanto, las variaciones en una de las variables, por pequeña que sea, irán acompañada 
de variaciones grandes en la otra variable, A los directivos de la defensoría pública, 
habiéndose demostrado en la presente tesis la relación significativa entre calidad de 
servicio y lealtad, se recomienda para mantener en un nivel alto y positivo en la lealtad de 
los usuarios de la defensoría pública, brindar servicios efectivos (eficientes y eficaces) y 
dar seguimiento constante a los requerimientos de los usuarios. 
 
 Alarcón (2017) La presente investigación tuvo como objetivo general determinar la 
relación que existía entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la banca 
microempresa de la agencia Canto Grande de Scotiabank – Lima 2017.  La investigación 
se desarrolló bajo el enfoque cuantitativo, fue básica de nivel correlacional, por lo que se 
aplicó un diseño no experimental de corte transversal. La población de estudio estuvo 
constituida por 292 clientes de la banca y la muestra estuvo constituida por 166 clientes 
seleccionados de manera probabilística a través de un muestreo aleatorio simple, se aplicó 
como instrumento el cuestionario tipo Likert mediante técnica la encuesta, los resultados 
se procesaron por el programa SPSS.  
Los resultados evidenciaron que el 81% de los clientes percibió la calidad en el servicio 
como regular, el 13% la califico como mala y solo el 6% de los clientes percibió la calidad 
como buena. Así mismo se evidencio que el 62% de los clientes presento una fidelización 
regular, en el 30% de los clientes la fidelización fue mala y solo en el 8% de los clientes 
evidencio una buena fidelización. Finalmente se concluyó que existe una relación directa 
y de magnitud moderada (Rho=.412) es decir que a medida que se mejore la calidad en el 
servicio mejorará también la fidelización del cliente. 
 
Salinas (2017) La presente investigación consistió en conocer la influencia de la 
gestión de calidad de servicio en la fidelización del cliente en la micro y pequeña empresa 
del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz en 
el 2017. El tipo de investigación no experimental y transversal, de nivel básico, descriptivo 
correlacional; con una muestra de 54 clientes, se empleó un cuestionario previamente 




estructurado como instrumento para la medición. Los resultados fueron  el 43.2% 
manifestaron que siempre el grupo Ortiz cumple las expectativas del cliente y despierta 
nuevas necesidades, el 85.2% afirmaron que siempre y a veces dan respuesta inmediata a 
los clientes, el 87.4% indicaron que siempre y a veces disfruta una categoría empresarial 
hacia la excelencia, el 85.3% indicaron que siempre y a veces satisfacen al cliente, el 83.1% 
opinaron que siempre y a veces solucionan sus necesidades, el 87.4% que siempre y a veces 
identifica a sus clientes, el 91.6% opinaron que siempre y a veces seguía por el principio 
basado en el cliente, el 53.7% cuida el entorno del servicentro, el 57.4% siempre y a veces 
aplica la estrategia de marketing, el 73.7% afirmaron que siempre y a veces propician la 
fidelidad del cliente. Y como conclusión existe influencia  de la gestión de calidad de 
servicio en la fidelización del cliente esto se debe a que  la correlación de Spearman = 0.584 
con un P valor = 0.000 mostrando una moderada asociación entre las variables y siendo 
altamente significativo. 
 
Glener (2018) el objetivo es determinar la relación que existe entre Marketing 
relacional y la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Trujillo 
Ltda. De la ciudad de Trujillo– Año 2017, para la investigación se aplicó una correlacional, 
la población estuvo conformada por 1300 socios de la cooperativa, definiendo una muestra 
de 239 socios, utilizando la encuesta como medio de recolección de datos, el análisis de los 
mismos se realizaron con el software SPSS-23 y el Excel. Con respecto a los resultados  
definieron   que existe una relación entre el marketing relacional y la información brindada 
r=0.089 no es significativa , la correlación que existe entre el marketing relacional y el 
marketing interno r=0.201 es moderada, la correlación que existe entre el marketing 
relacional y el comportamiento post-compra es fuerte (r=0.266) , la correlación existente 
entre el marketing relacional y experiencia del cliente es perfecta r=0.316, la correlación 
que existe entre el marketing relacional y los incentivos y beneficios es significativa 
r=0.304 . Concluyendo que existe una correlación de las dos variables de manera moderada, 
y el indicador por el cual se encuentra una relación perfecta de ambas variables es la 
experiencia del cliente, midiéndose por el grado de quejas y reclamos de los socios. 
 
Quintana (2018) El objetivo de la investigación es determinar la relación entre las 
estrategias de marketing mix y la calidad de servicio educativo percibido por los Padres de 
Familia de la Institución Educativa Privada de la Ugel 6, Ate-Vitarte, 2017. La metodología 




utilizada  es hipotético deductivo, con un enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo y 
correlacional. El diseño de la investigación fue no experimental: transversal: correlacional. 
Se tomó una 198 padres de familia de la institución educativa privada de la Ugel 6, Ate-
Vitarte, 2017, con un tamaño muestral de un total de 80 padres de familia (muestreo 
probabilístico) se aplicó cuestionarios de las dos variables. Para los resultados evidenciaron 
que de acuerdo a la variable de estudio, se determinó que existe relación directa entre las 
estrategias de marketing mix y la calidad de servicio educativo percibido por los Padres de 
Familia. Se concluye que existe relación significativa entre las estrategias de marketing 
mix y la calidad de servicio educativo percibido por los padres de familia de la Institución 
Educativa Privada de la Ugel 06, Ate- Vitarte, 2017, con un coeficiente de correlación de 
Rho de Spearman r=0.942, correlación muy alta, con un nivel de significancia de 0.000 
menor que el nivel esperado (p < 0.05). 
 
1.3       Teorías relacionadas al tema 
Fundamento Científico: 
Marketing mix  
Originalmente el concepto de Mezcla de Mercadeo fue introducido en los años 50 por Neil 
H. Borden, Profesor de Harvard University quien identificó una serie de actividades 
empresariales que pueden influir sobre el comprador. Este concepto ha sido planteado 
desde el punto de vista de la oferta, es decir, de parte de quien ofrece un producto o un 
servicio y no desde la óptica de los consumidores. Lo define  como una mezcla 
de doce componentes, la empresa puede combinar dichos elementos para generar una mejor 
opción para el cliente e influir en su decisión de compra, los doce elementos son:  
1. Planeación del producto 
2. Precio 
3. Marca 
4. Canales de distribución 













En 1964 McCarthy quien popularizo y  simplifico la lista de los 12 elementos a cuatro 
elementos a las que denomino 4Ps, reflejan la visión que tienen los consumidores del 
servicio que adquieren o que desean tener a su disposición, entre los cuales se encuentran  
las siguientes: producto, precio, plaza, promoción, las cuales han sido utilizadas y 
respaldadas por grandes Gurus del Marketing de todos los tiempos como Philip Kotler, 
Borden, Moller, entre otros. (Goi, 2009). 
Según Hernandez X. (2005) La definición de la mezcla de mercadeo tuvo otros 
antecedentes: en los años 50, en Europa los investigadores, de la que se denominó la 
Escuela de Copenhague, llegaron a una noción similar a la de la mezcla de mercadeo que 
hoy conocemos, basándose en la Teoría de los Parámetros presentada en los años 30´s por 
Von Stackelberg, Arne Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de la mezcla 
de mercadeo ligada al ciclo de vida del producto y donde los parámetros eran integrados 
mediante elasticidades variables del mercado. 
Según Hernández (2013) En 1981 Bernard Booms y Mary Bitner extendieran el modelo 
tradicional de las 4ps a las 7ps del marketing, con la incorporación de 3p nuevas: las dos 
primeras (personas, proceso) corresponden a factores explícitos y la tercera (evidencia o 
prueba física) a un factor implícito. El modelo ampliado de las 7ps se adaptaba mejor a la 
industria de servicios y a los entornos intensivos del conocimiento. 
Según un artículo publicado por el New York Times el primero de Octubre de 1987,  para 
Albert W. Frey decano de la escuela de negocios de la universidad de Pittsburgh y 
presidente de  la American Marketing Association,  todas las variables de decisión en 
marketing  podrían agruparse alrededor de dos factores: 
La oferta, que incluía: 
- El producto 
- El empaque 
- La marca 
- El precio 




- El servicio. 
 
Los métodos y los instrumentos conformados por: 
 
- Los canales de distribución. 
- Investigación de mercados. 
- Formación de estrategias. 
- Desarrollo de nuevos productos. 
- La fuerza de ventas. 
- La publicidad. 
- La promoción. 
 
Philip Kotler uno de los autores que primero adicionó dos conceptos a las originales “4Ps 
de McCarthy” identificó la importancia de la “Política” y “Público”.  Entiende Kotler 
como Política a la que siguen los Gobiernos, pues ella puede influir en la venta de 
productos o los servicios. Por ejemplo las campañas publicitarias sobre el daño que 
produce fumar, ha afectado indiscutiblemente el volumen de ventas de los cigarrillos. 
Países en los cuales se mantiene o mantuvo una política con la que se prohibía o 
simplemente restringía el libre comercio, produjo una disminución de las ventas. En 
cuanto al el “Público” es tal vez el factor más importante dentro del Marketing sus usos, 
costumbres y preferencias modifican la actividad del mercadeo. La “moda light” en las 
comidas, la disminución de consumo de cigarrillos, las preferencias por ciertos productos 
o servicios que se ponen de moda y que intensifican los volúmenes de consumo por 
aquello que la gente libremente escoge comprar. 
No obstante Kotler el padre moderno del marketing a estos cuatro elementos los agrupa 
en torno a ellos, con una fila de variables que influyen tantos en los canales de 
comercialización como en los consumidores finales.  
Para Kotler & Armstrong la mezcla de marketing  es un grupo de herramientas y métodos 
del marketing que se pueden controlar como es el producto, precio, plaza y la promoción 
estos cuatro elementos la compañía une  para lograr la respuesta aspirada en el mercado 
objetivo. 




Según los autores Kotler y Robert Lauterborn quienes nos hablan sobre la conveniencia 
de cambiar esta 4 P del vendedor, por 4 C del “Comprador”: La “Cualidad” del objeto de 
compra equivalente al Producto de McCarthy. “Costo” del servicio por el anteriormente 
denominado “Precio”. “Conveniencia” reemplaza a “Posición” y “Comunicación” a la 
antiguamente conocida como “Promoción”. 
Para presente investigación  se ha tomado a los autores Kotler & Armstrong, ya que su 
fundamento se acopla con lo estudiado. Las cuatro variables de manera que estas 
herramientas mejoren los objetivos de la compañía. Cuando el área de marketing diseña el 
mix,  lo primero que tiene que estudiar hacia quien va dirigido y esto lo podría ser mediante 
un estudio de mercado, esto se mencionó anteriormente en la etapa de orientación del 
mercado, se diseñará un producto o servicio para un determinado segmento del mercado, y 
distribuirlos por diferentes canales de distribución , a un precio que genere la rentabilidad 
de la empresa y una promoción, bien podría ser la publicidad del producto que permite que 
la marca sea conocida y esto genera una comunicación efectiva. 
La buena conjugación de todos los elementos genera el éxito de toda la empresa hará que 
cumpla sus objetivos y sus metas, conjuntamente se crearán estrategias combinadas con las 
4ps, con el fin de complacer  a sus consumidores   y así fidelizarlos. Cabe mencionar que 
dichos conceptos respaldan la variable que se está investigando, ya que se busca relacionar   
las dos variables marketing mix y la  fidelización del cliente.  Se muestra el cuadro donde 
se indica la mezcla del marketing y sus indicadores a estudiar. 
 













Figura 1: Modelo elaborado en base a los autores  Kotler & Armstrong 
 
Modelo teórico de la fidelización del cliente 
Los programas de fidelización comenzaron  en los años 50 en Alemania, se les obsequiaba 
a los clientes regulares estampillas. El marketing de fidelización es un tipo de 
marketing ligado al marketing estratégico, la  compañía se concentra en el desarrollo y 
la conservación de los clientes existentes, a través de incentivos. Los programas de 
fidelización moderna de hoy en día se estima que se pusieron en marcha en 1981 por 
American Airlines, quien comenzó con el sistema de millajes. Esto se extendió a otras 
empresas, hoteles, tarjetas de crédito y empresas de alquiler de automóvil, retail. Pero los 
esfuerzos de las empresas por ganarse los corazones y las mentes los compradores comenzó 
mucho antes  S & H Green Stamps fue uno de los primeros programas de fidelización de 
clientes. La empresa  empezó su programa en 1896, y consiguió alcanzar  su cenit en los 
años 1960 y 1970. S & H representa un período de la  historia en que los consumidores no 
le prestaban atención a ningún precio, pero estos fueron recompensados por su lealtad, 
entregándole a cada cliente sellos verdes que podrían canjear por una cantidad de bienes 
de consumo.  
Alcaide nos muestra un modelo teórico, según sus estudios realizados entre los planes y 
programas de fidelización están resumidos en un trébol constituido por un corazón y cinco 
pétalos: 





Cultura orientada al cliente: Toda empresa tiene que estar enfocada hacia el cliente, es decir  
que para toda compañía el consumidor es primordial, y es objetivo de todas sus áreas de la 
empresa, en el cual  para que se pueda obtener mejores resultados para si misma.   
La experiencia del cliente: Es la percepción que tiene los clientes después de interactuar 
con el producto; sin embargo, si los servicios o productos  no están acorde con lo que 
desean, todo esfuerzo de fidelización será en vano. 
Estrategia relacional: Son los vínculos de empresa-cliente, el proceso de planificar, 
implantar y desarrollar un ambiente de relaciones que favorezca el dialogo entre la 
organización y el cliente. Cuyo propósito es  generar  confianza y respeto contribuyendo a 
relaciones más rentables. 
 
Pétalos: 
Información: Es toda la información que la empresa tiene del cliente, maneja un CRM una 
base de datos que permite saber sobre las exigencias, anhelos y expectativas, sus compras, 
en los lugares de compra  de los productos y servicios de empresa.  
Marketing Interno: El esfuerzo que  realiza todo el personal de las empresas  para brindar  
la calidad del servicio tanto en la elaboración del producto y la entrega. 
Comunicación: Es la eficaz gestión de información entre la empresa y el cliente para crear 
un fuerte lazo emocional con el consumidor.  
Experiencia del cliente: La experiencia que vive el cliente con los tratos, contacto e 
interrelaciones con la compañía debe ser recordada de manera memorable, como para ser 
contada a sus allegados es un punto vital para la fidelización. 




Incentivos y privilegios: Reconocer y recompensar al cliente fiel por su gran valor, 
dándoles beneficios. Los clientes fieles generan a la empresa una importante rentabilidad 
y beneficios. 
Figura 2: Trébol de fidelización. 
La compañía debe de mantener una estrecha relación con sus  clientes asiduos, mediante 
una serie de estrategias manteniéndolos satisfechos, Por ello es indispensable que todas las 
áreas de la  empresa deben estar estrechamente comprometidos en crear una cultura 
orientada al cliente. 
Nuevo enfoque de venta: atraer, vender, satisfacer y fidelizar al cliente         
Cosimo (2010) comerciar un producto o servicio tiene varias fases: 
Atraer: El impulso de la compañía  para lograr la atención de un posible cliente sobre su 
producto o servicio. Este proceso engloba desde la publicidad, promoción, marketing 
directo.  
Vender: Es el entrenamiento, la preparación sobre el producto antes del contacto, verificar 
la necesidad real del cliente  Utilizar argumentos de ventas preparados por el área de 
marketing. 
Satisfacer: Es el movimiento previo a la posible fidelización del cliente. Es el objetivo de 
todas las actividades del marketing, es la cualidad del vendedor, la calidad de la logística, 
cualidad del producto, de servicio, de diseño y  del marketing relacional. 




Fidelización de los clientes: Es el objetivo final del planteamiento del marketing, esto 
significa que  el marketing moderno no solo debe ser su único objetivo lograr una venta, 
sino iniciar una relación, los elementos tradicionales como son las cuatro P pueden ayudar 
a la empresa a ser más competitivos, pero falta añadir: 
 La comunicación con el cliente: programas de contacto después de 
realizar una venta, plan de tratamiento de quejas y reclamos y 
felicitaciones. 
 Satisfacción del consumidor: Supervisión de las expectativas del cliente, 
para generar  fidelidad. Se puede realizar  encuestas sobre el producto o 
servicio, y así saber si realmente les complace. 
 Servicio: Servicio antes y después de la venta, y actividades de 
seguimiento al cliente. 
 
Se consideró el modelo teórico de Alcaide ya que es mucho más completo basado en la 
fidelización del cliente consta de un corazon y cinco petados, donde recalca la relación que 
la compañia tiene que tener con el comprador, la razon de ser de una empresa es su cliente. 
 
Marco Conceptual  
La primera variable Marketing Mix  
Para conocer la definición del marketing mix según la Biblioteca de Manuales prácticos de 
marketing (1990) el marketing mix constituye una herramienta estratégica  y su objetivo 
táctico fundamental del marketing es la de producir una reacción en el mercado y esto 
permitirá mantenerse, aumentar o disminuir la  participación de la empresa, dispone  para 
lograrlo de cuatro elementos básicos como es producto, precio, plaza y promoción.   
Los autores Stanton, Etzel, Walker (2007) definen que para  la compañía  es 
relevante generar   una  buena combinación de las 4P, en el cual puedan satisfacer a los 
consumidores y así  lograr sus propios objetivos trazados.  
Las mencionadas cuatro P que se expresa en términos de mezcla según Arellano 
(2010)  influyen en el mercado, y así mismo como estas se enlazan entre sí, aunque estas 
se manejen también de manera independiente. La finalidad de las 4P es conocer la situación 
en la que se encuentra la empresa y así poder diseñar estrategias, es importante mencionar 




a los autores Lamb, Hair, McDaniel (2011) definen que: “La combinación de estrategias 
de las 4ps será mutuamente satisfactorio con un mercado meta”. (p.47).  Tanto el producto, 
precio, plaza y la promoción la unión de sus estrategias ayudan al gerente a plantear tácticas  
para poder atraer la atención del comprador. 
El mercado experimenta ciertos cambios muy drásticos que son consecuencia de 
las fuerzas sociales, tecnológicas, económicas y cultural, esto a raíz de la globalización, ha 
creado nuevos comportamientos y desafíos para las empresas, empujándolos a reaccionar 
ante los cambios de su entorno está acción permitirá mantener o disminuir su participación. 
Es importante lo señalado por los autores  Kotler & Armstrong (2014) que  las tácticas de 
marketing benefician a la empresa ya que pueden  influir  en el  cliente, y así obtener  
respuestas inmediatas.  
La buena conjugación de todos los elementos genera el éxito de toda la empresa hará que 
cumpla sus objetivos y sus metas, conjuntamente se crearán estrategias combinadas con las 
4ps, con el fin de complacer  a sus consumidores  y así fidelizarlos. Cabe mencionar que 
dichos conceptos respaldan la variable que se está investigando, ya que se busca relacionar   
las dos variables marketing mix y la  fidelización del cliente.  
Dimensión1: Producto     
Los conceptos que se derivan de las dimensiones específicas son las siguientes: 
Por su lado, Bravo (1990) propuso que todo producto es palpable e impalpable, que 
suele cubrir alguna necesidad producto de un  deseo inducido a cumplirse por parte de los 
clientes. Se crea así una sensación de primacía del cliente o consumidor.  Una vez que se 
diseñe el producto ya sea tangible o intangible, este servirá como base para diseñar las 
acciones de  marketing  e inducirá en la mente del consumidor a una necesidad. 
  
Según Mesa (2010) señala que para producir un producto previamente se tiene que planear 
y luego desarrollarlo conteniendo un conjunto de cualidades y particularidades que van a 
corte con la satisfacción del mercado dirigido. 
Es importante también lo que señala Kotler & Armstrong (2017), un producto está 
compuesto por elementos físicos ensamblados de tal manera que estos satisfacen la 
necesidad del cliente mediante su uso. El propósito de un producto o servicio es satisfacer 




las necesidades de los consumidores, además  diremos que la compañía  ofrece una cartera 
de productos de bienes y servicios al mercado meta, la clasificación de dichos productos es 
de acuerdo a los atributos que posee, y se agruparan por categorías de acuerdo a la utilidad 
y función  ofrecida al mercado objetivo. 
Indicador 1: Características    
Según  Kotler & Keller (2012) indican que la empresa identifica y selecciona 
nuevas características convenientes haciendo encuestas entre sus clientes y evaluando a 
partir de ellas la importancia que estas tienen para el cliente. Los productos son fabricados 
de acuerdo a las necesidades o deseos  de sus clientes, en el cual  contienen una variedad  
de características que son atractivas para su compra.  
Arellano (2010) menciona: “El empaque, embalaje, la marca, el  funcionamiento y 
la garantía son componentes de un producto”. (p.136).  Las características de los productos 
incluyen  la forma, el color, el tamaño, estructura, material, entre otros, es también 
importante detallar la imagen, la garantía. Las cualidades del producto desde el la mirada  
del cliente varían de acuerdo a su interés  y  beneficios. Tanto el empaque y embalaje sirven 
de protección del producto, muchas veces son elementos decisivos para la compra, 
reputación de la marca aporta valor al producto a venderse, el consumidor  tiene la 
expectativa  que el producto adquirido desempeñe  óptimamente y que cumpla con todas 
las promesas señaladas por el vendedor. 
Indicador 2: Calidad  
Kotler & Armstrong (2017), para estos dos autores la calidad es aquello que el 
cliente busca y paga por ello la empresa deberá tener  presente como se comporta el 
consumidor así podrá establecer estrategias. El cliente queda plenamente satisfecho si 
obtiene todo lo que espera de un producto. Así la calidad es ante todo la satisfacción del 
cliente. Es necesario que las empresas se retroalimenten de manera  constante y esto podría 
ser con la percepción, las expectativas  del consumidor  con  respecto a la calidad del 
producto.  
Dimensión 2: Precio  
 Según Kotler y Armstrong (2008), el precio es la declaración de un valor monetario 
utilizado como medio de cambio entre compañía  y cliente por el bien o servicio, ya sea 




utilizado o comprado. Los precios atractivos influyen en la decisión una compra. El valor 
que un comprador le conceda a un producto representará un tope al precio máximo por el 
que este desea adquirirlo.  
 Según Garnica y Maubert (2009), el precio que fija una compañía a sus productos 
tendrá que tomar en cuenta cuanto están dispuestos a pagar por obtener ese producto.  
Así mismo, es importante lo que señala Stanton, Etzel, Walker (2007) pues ellos definen 
que el precio tiene un valor monetario en el cual se requiere para adquirir un producto.  
En consideración a lo expuesto por los autores para definir  el precio de un bien se 
debe adoptar  posteriormente criterios como : El costo por fabricar el producto y distribuirlo 
e incluir la utilidad, también es importante el valor que le da el cliente al artículo, los precios 
de la competencia es un factor a tomar en cuenta, la utilidad fijada por la empresa por cada 
línea de productos que van de acuerdo con su estrategia, la decisión  que tomen ira  de 
acuerdo al rendimiento sobre las ventas. 
 
Indicador 1: Estrategia de precios    
            Según Santesmases (2012) indica que diseñar una táctica de precios para cualquier 
producto ya consolidado es muy diferente que uno recién lanzado al mercado. Por lo 
general cuando el producto es innovador tendrá mayor estrategia de precios.  
 Giraldo, Juliao (2016) ¿De qué depende el precio? Del sitio, lugar, hora, de los 
demás atributos asociados que puedan sumarle o restarle valor, por ende hacer que el 
comprador este más o menos dispuesto a pagar un precio determinado. 
 Los autores exponen  que la estrategia de precios es el resultado de la estrategia general, 
en el cual incluye necesidades y expectativas del consumidor.  
 
Indicador 2: Valor del cliente  
 Según Küster (2013) tradicionalmente la medición de la satisfacción del cliente ha 
sido el principal mecanismo para escuchar al cliente. Sin embargo existe la necesidad de 
que las empresas comprendan de una manera más completa como sus clientes perciben 
valor en las ofertas que les entregan.  




Indica el autor las características comunes con respecto al valor percibido: El cliente realiza 
una comparación entre el beneficio y el sacrificio, lo que bien  podría recibir, frente a lo 
que podría dar. El valor percibido es la opinión que tiene  el cliente y está en función al 
valor antes de la compra, durante su utilización y finalmente le queda la experiencia.  
 Es importante mencionar a los autores  Kotler &  Keller (2012), para ellos  el valor 
percibido es aquello que permite que el cliente perciba la utilidad, confianza sobre la 
calidad, del servicio que le ofrecen, el prestigio del proveedor, entre otros. Además, los 
autores indican que es relevante que  las compañías entreguen  valor  que han prometido 
acorde a la propuesta respectiva, y  que el cliente lo pueda divisar. Las empresas darán 
descuentos para incentivar al cliente a comprar una mayor cantidad de productos, o cuando 
tienen productos fuera de temporada que ya no quieren tener en stock, por ello ajustarán su 
lista de precios, señala también que los vendedores ofrecerán precios promocionales para 
promover las ventas.  
Indicador 3: Precios promocionales      
Las empresas utilizan varios procedimientos en la fijación de precios para incentivar las 
compras tempranas. Según Kotler y Keller (2012) los precios promocionales se ofrecen 
básicamente  para algunos clientes, este tipo de estrategia se utiliza con clientes frecuentes, 
de tal forma que se les diferencia del resto de los clientes por otorgarles beneficios en 
precios,  el único el propósito de promover y  cautivar a los clientes, los vendedores suelen 
establecer precios especiales para aumentar el movimiento de clientes a las tienda o 
establecimiento. 
Kotler y Armstrong (2013) La fijación de precios promocionales adquiere varias formas, la 
primera es cuando un comerciante podría rebajar  los precios normales para aumentar sus 
ventas y disminuir  los inventarios y la segunda por un evento determinado en ciertas 
temporadas para agradar a más clientes. 
Indicador 4: Descuentos           
   Según Giraldo, Juliao (2016) los descuentos son modificaciones o variaciones 
habituales en el precio, además señala el autor que la compañía debe jugar con el 
desplazamiento del mercado y asignar valores distintos a sus productos teniendo en cuenta 
la circulación de los clientes y la competencia. Generalmente se concede por pago 
adelantado, compras por volumen y compras fuera de temporada.  




Dimensión 3: Plaza  
Garnica y Maubert (2009) definieron la plaza como proceso que permite realizar 
las entregas del producto a los consumidores meta, para ello utilizará los  canales de 
distribución que parten desde la fabricación hasta el consumidor final. La plaza o 
distribución es una herramienta  del marketing mix que une a los productores de un bien o 
servicio con los compradores. También posibilita  que los distintos productos estén a 
disposición  del consumidor.  
Mesa (2010) se considera relevante  que  el consumidor  encuentre un producto 
cuando lo requiera, en las proporciones  deseadas y en la zona conveniente para la compra. 
Además considera que  el fabricante pueda emplear  intermediarios, debido a la efectividad 
en que sus productos lleguen hacia el punto de venta y por ende a sus clientes.  
Según los autores tanto los productos o servicios se distribuyen hacia los puntos de 
venta, estos a su vez deben llegar  en buen estado a sus consumidores, también señalan que 
es muy importante que los minoristas deben seleccionar lugares que sean accesibles al 
mercado meta en áreas que coincidan  con sus ubicaciones.  
 
Indicador 1: Localización del punto de venta 
 Los autores Escrivá y Clar (2016) definen que: “A la hora de ubicar un 
establecimiento hay que tener en cuenta algunos componentes como: 
 La accesibilidad. 
 Los clientes potenciales. 
 Desarrollo Urbanístico. 
 La competencia Directa como indirecta. 
 La imagen comercial que tenga el lugar donde se desea establecer el 
punto de venta. (p.153). 
Según Martínez (2005) los factores que intervienen en la localización de un establecimiento 
son: las condiciones legales y económicos, los medios de transporte, la densidad de la 
población, el nivel de renta, el tránsito o la afluencia de personas y vehículos en el punto 
elegido, la tendencia de la zona. (p.75). 




Según los autores indican que la localización del punto de venta tiene que ser accesible al 
consumidor, que deben contar  con todas las condiciones necesarias que lo hagan sentir 
cómodo al cliente. La ubicación y el emplazamiento del punto de venta son importantes  ya 
que debe responder a un estudio riguroso del departamento comercial, tanto a nivel 
cuantitativo como cualitativo, para poder saber el potencial de las ventas y la capacidad de 
captación  del negocio para los consumidores. 
Indicador 2: Ambientación del punto de venta 
Es importante mencionar lo que señala Prettel (2016), un establecimiento comercial a 
través de su arquitectura exterior debe producir, una identidad, es decir, utilizando el 
método clásico de aprendizaje, y mediante, una adecuada edificación, colores, logotipo, 
lograr la armonía dentro del punto de venta, es importante que el consumidor desde cierta 
distancia observe e identifique la variedad  de productos que se venden, lo que contribuye 
a crear una imagen  positiva. Según el autor es importante señalar que los centros 
comerciales deben contar una infraestructura que permita el libre tránsito, que sea segura, 
cómoda, que brinde todos los servicios requeridos para los clientes, la ambientación y 
decoración debe estar acorde con los productos que se comercializan. 
Según el autor Santesmases (2012) menciona que la: “Determinación del tamaño y 
características de los puntos de ventas” (p.537) el autor señala que una vez que se elige la 
ubicación del punto de venta debe decidirse sobre su dimensión y característica de sus 
instalaciones, accesos a las mismas, aparcamiento necesario para la comodidad del cliente. 
 
Dimensión 4: Promoción   
Garnica y Maubert (2009) “la promoción es persuadir al cliente de los méritos que 
posee el producto para que decida comprar”. (p. 19) 
 Según señala los autores, se debe comunicar a los clientes todas las ventajas que 
presenta el producto y así persuadirlo que lo adquieran. La promoción ayuda a aumentar el 
número de clientes, y acorta la distancia entre los clientes potenciales. 
Promoción según Kotler & Armstrong (2017) La promoción conlleva a tener 
tácticas como las ventas, relaciones públicas, etc. En el cual, cuyo objetivo es comunicar 
al cliente sobre  la existencia del producto o servicio, a su vez dar a conocer, las 
características que poseen, las ventajas competitivas y necesidades que pueden satisfacer.   




Es importante lo que señala Meza (2010) la promoción se relaciona con aquellas 
actividades que son un  conjunto de herramientas que influyen en las decisiones de compra 
del cliente.  
Indicador 1: Publicidad   
Según Arellano (2010) señala que la publicidad tradicional son la radio, la 
televisión, los periódicos, o pancartas, la publicidad es una herramienta estratégica  
utilizada con el objetivo  de comunicar, convencer, animar, recordar, concebir una 
representación positiva de la empresa en la mente del cliente , y así evitar la deserción, 
cambiar la actitud, deseos y comportamientos.  
Es importante también lo que señala Santesmases (2012), la publicidad de la 
empresa promociona su imagen  con la finalidad  de  producir  conductas y juicios 
favorables hacia ella. Según el autor la imagen es muy importante para las empresas, es 
como te percibe tu cliente, ayuda a conservar a los clientes y aumentar el nivel de compra. 
La publicidad es importante porque tiene una extensión  de inserción que permite al 
comerciante  repetir sus mensajes varias veces, y al consumidor percibir y comparar los 
mensajes con los de la competencia.  
Indicador 2: Marketing Directo    
 Arellano (2010) el autor menciona que el uso de este medio de marketing directo es 
selectiva, se hace con una base a datos de clientes asiduos se les comunica de manera 
individualizada y personalizada.  
 También es importante lo que señala Pipoli (2003), pues el correo electrónico es un 
medio individual, ya que selecciona a determinados grupos de consumidores para 
informarles sobre las tendencias y características de productos en lanzamiento de su interés. 
Debido a esta táctica se puede afianzar el cliente con la empresa. 
Sostiene los autores que el marketing directo es privado ya va dirigido a un individuo en 
especial, es personalizado ya que puede ajustarse de tal modo que resulte atractivo para el 
cliente. Y por último modificable ya que depende de la respuesta del usuario. 
 Según Hernández, Maubert (2009) también señala  una variedad del correo  es la 
presentación trípticos, catálogos, entre otros. En el cual, es enviado a los buzones de las 
casas de los clientes asiduos.  




El marketing Directo tiene una diversidad de herramientas incluyendo desde las 
tradicionales, como el correo directo, catálogos hasta las nuevas herramientas digitales, 
como son los recursos en línea y móviles o la social media. Esto permite a las marcas que 
el cliente participe de manera rápida y oportuna, para los compradores les resulta más 
cómodo, es más privado, pueden visualizar el producto en cualquier parte, en  cualquier 
horario, pueden visualizar un ilimitado número de productos. 
Indicador 3: Ventas personales  
 Según Pipoli (2003) señala que la venta personalizada es relevante para  la empresa, 
en el cual  tiene que preparar a sus vendedores, ya que ellos mantienen un trato directo con 
los clientes. Para dicha venta tiene  que manejarse información sobre el producto o servicio, 
como por ejemplo en productos especializados. Cabe resaltar, que eso vendría a ser una de 
las ventajas de tener una venta personalizada ya que el  target  podrá saber el producto con 
una inmediatez en respuesta sobre sus  beneficios.  
Según Kotler & Armstrong (2008) las ventas personales requieren de 
una formación cuidadosa de los vendedores en lo referente al modo de saludar a los 
clientes, satisfacer sus necesidades, y atender sus quejas. 
Variable 2: La Fidelización del Cliente   
Marco Conceptual  
Definición de la Fidelización del cliente  
   Según Alcaide, Bernués, Díaz-Aroca, Espinosa, Muñiz, Smith (2013). La 
fidelización de los clientes o compradores es una prioridad importante para las empresas 
debido a que los clientes deciden el destino de las organizaciones con la elección de compra 
o el consumo recurrente que realizan.  
La fidelización busca mantener una estrecha relación con los clientes más rentables, 
mediante una serie de estrategias manteniéndolos satisfechos promover más compras, 
venderles nuevos productos, esto incrementara más la ventas de la compañía.  
   Según Cosimo (2010) la fidelización de los clientes debe ser objetivo final de un 
nuevo planteamiento de marketing, a fin de poder permitir a las empresas ser consideradas 
excelentes en el mercado actual. Ello implica que el mercado actual impone que se añadan 




nuevos elementos al marketing mix tradicional, ayudar a las empresas a ser más 
competitivas.  
 Menciona el autor que las empresas deben preocuparse por el cliente desde el momento 
que este ha realizado su compra, aplicar técnicas de marketing, acciones para satisfacer  a 
los clientes, después que estos hayan adquirido los productos o servicios de la empresas. 
Cuando se logra esta satisfacción es cuando las empresas están en condiciones de fidelizar. 
 García, Gutiérrez (2013) la fidelización  es una táctica “La fidelización es una 
estrategia, y consecuente de ser el resultado de combinar una serie de acciones coherentes 
a medio y a largo plazo”. (p86).  Cuando la empresa decide implantar un programa de 
fidelización debe realizar una definición clara de los objetivos que se pretende conseguir a 
corto y largo plazo, por ello los autores detallan las etapas de un programa de fidelización. 
Proceso de puesto en marcha de un programa de fidelización:  
(1). Definición de los objetivos  
 Premiar fieles. 
 Fidelizar no leales. 
 Aumentar tamaño de compra. 
(2). Diseño del programa 
 Definición target. 
 Esquema de recompensas. 
 Estrategias de comunicación. 
(3). Financiación y viabilidad 
 Gastos asociados al programa. 
(4). Ejecución y control 
 Captación de clientes. 
 Canje de recompensas. 
 Grado de alcance. 
 Medidas correctoras. 





Figura 3: Proceso de puesta en marcha de un programa de fidelización según los autores 
García y Gutiérrez. 
Dimensión 1: Relación con el cliente    
  Los autores Alcaide, Bernués, Díaz-Aroca, Espinosa, Muñiz, Smith (2013) definen 
al  marketing relacional  como una de las estrategias que fortalecen la relación con los 
clientes, con el fin de generar recordación de la  marca en la mente del cliente. Para 
mantener una excelente relación se tiene  es importante el trato cortés por parte de todos los 
trabajadores de la compañía a partir del personal de seguridad, telefonistas, recepcionistas, 
entregadores, mensajeros, directivos, el personal no 
debe actuar negativamente ante un cliente descontento, el personal que 
establece relación con el cliente mantiene debe mantener una apariencia pulcra y afable. 
         Los autores señalan para afianzar el trato con el comprador, 
la compañía debe crear un ambiente de familiaridad esto contribuirá al desarrollo de 
un compromiso con la marca, esto genera una intención de compra. Tanto la cortesía, como 
la empatía generan valor al consumidor, dado que el fin es la satisfacción del cliente y 
mantener una estrecha relación a largo plazo. La confianza se gana el día a día con el 
comprador al momento de hacer el contacto, sin embargo un solo error con 
el comprador puede incitar su desaparición en un instante. 
 Por otro lado Schanarch (2011) menciona que los trabajadores de una empresa 
tienen que  irradiar seguridad y confianza hacia el consumidor. Un buen  programa 
informático que ayuda a ejecutar  las relaciones con los, pues permite a la empresa tener 
una base de datos sobre los  clientes para ofrecerles sus productos y/servicios.  
  Kotler & Keller (2012) el uso eficiente de la información de cada uno de los 
compradores. Al ser manejados de manera óptima pueden generar lazos de confianza ya 




que los clientes podrían estar a la espera de alguna oferta, incentivos, recompensas y esto 
ayudaría en la mejora de la relación con el cliente. 
La capacidad de respuesta es brindar un servicio rápido, contestar de modo inmediata las 
llamadas telefónicas del comprador, flexibilidad para adecuarse a las necesidades de los 
clientes, remitir de rápida la información solicitada por los clientes, mantener suficiente 
personal a disposición de la clientela. 
Según los autores es importante que la empresas puedan tener una base de datos de sus 
clientes frecuentes esto ayudara a conocer mejor sus gustos, preferencias, que productos 
compra a menudo cuando visita un determinado lugar, mediantes esta información puede 
crear un conjunto de estrategias con el fin de fidelizarlos. 
Dimensión 2: Calidad de Atención  
           Según el autor Schnarch (2017) define como la atención es el componente más 
importante es la forma, el gesto y el tono de voz, interés, cordialidad, respeto, disposición 
y el fondo son las palabras, la información debe ser clara,  completa y veraz,  brindar una 
respuesta inmediata, oportuna y fundamentada, en un proceso de atención al cliente se lleva 
siempre el componente emocional y lo más importante la recordación.   
 García, Gutiérrez (2013) es satisfacer las necesidades y las expectativas que tiene el 
cliente ya sea con la marca o la empresa, es el conjunto de esfuerzos que debe realizar la 
compañía a fin de poder genera la confianza. 
La credibilidad es la reputación e imagen de la compañía, la personalidad de los  
trabajadores que establecen  trato directo con los clientes, la sinceridad y equidad de las 
soluciones que se dan a los problemas de los clientes. 
Según los autores mencionan que la calidad de atención es primordial para la compañía ya 
que es el primer filtro con el comprador, el vendedor debe poseer ciertas características que 
ayuden a generar la confianza. 
Según alcaide (2015) la seguridad significa preocuparse por la seguridad física y financiera 
de los clientes, de sus servicios y operaciones que realizan, perseverar la confidencialidad 
de las transacciones, proteger las áreas de la organización a las que tienen acceso los 
clientes, preocuparse por la seguridad que ofrecen 




la  infraestructura equipos, instalaciones eléctricas, y las representaciones físicas 
del servicio contratos, dinero, etc. 
 
Dimensión 3: Comunicación  
   Según el autor Alcaide (2010) indica que para mantener una comunicación 
constante con el cliente puede transformar una relación del consumidor con la marca, 
podría generar la confianza en una de los pilares básicos de la verdadera lealtad lo que 
ocasionaría la repetición de la compra.   
 Para los  autores Alcaide (2010) y  Schnarch (2017) la comunicación  boca a boca  
vendría a ser una manera de poder hacer publicidad sin ningún costo alguno ya que el 
cliente hablara sobre el producto con las personas de su entorno, en el cual este se convertirá 
en un influencer, además va a generar credibilidad para los futuros compradores.   
Señalan los autores que mantener una comunicación sin periodos de corte ayuda a la 
compañía  a que el cliente los recuerde, esto a ayuda a que la relación no se enfrié, y lo que 
pretende una empresa es afianzar a los clientes frecuentes.  
 Según Philip kotler y Gary Armstrong (2017) indican que el avance del internet y de 
los diferentes dispositivos digitales  logró  aumentar el empleo de las redes sociales en  las 
marcas y usuarios, ya que estos brindan un acercamiento e interacción entre ellos dándose 
una comunicación bidireccional.  
 García, Gutiérrez (2013) los programas de fidelización online es el uso del internet 
que sirve para brindar información al comprador sobre un determinado producto, esto 
ayuda a mantener aún más cerca al comprador.  
Para  las grandes empresas es relevante tener sus redes sociales pero también las medianas 
y pequeñas empresas tienen que estar al ritmo de las nuevas tecnologías además  donde se 
encuentran  sus clientes.  
La comunicación implica establecer un fuerte vínculo emocional entre empresa y el cliente. 
La fidelización es ir más allá de la funcionalidad del producto o servicio y de la calidad, es 
importante establecer lazos emocionales con los clientes para lograrlo la gestión en la 




comunicación en sus diferentes variables y vertientes adquiere una importancia 
determinante. 
 
Dimensión 4: Experiencia del cliente  
 Según el autor Alcaide (2010) indica que  las empresas tienen que generar 
experiencias para sus clientes al momento de la compra o en el ambiente del mismo en el 
cual es una manera de poder captar y fidelizar al cliente, ya que  este podrá percibir  
diferencias frente al competidor.  
 Según los autores Philip kotler & Gary Armstrong (2017) y  Néstor Braidot (2007),  
señalan  que cada cliente tiene una forma diferente de almacenar información,  en cual la 
organizara e interpretara desde su percepción, es por ello que las marcas o empresas  tiene 
que repotenciar  de manera estratégica los cinco sentidos para poder captar y generar 
recordación de la marca.  
Robinette, Brand y Lenz (2001) señalan que la satisfacción es relevante para 
obtener la lealtad del consumidor, además acotan que para los clientes esa  satisfacción 
vendría a ser el reconocimiento hacia la marca.  Sin embargo, esto no sería así pues  no se 
puede asegurar que se  genere un vínculo fuerte con la empresa, ya que aunque estén 
satisfechos pueden llegar a abandonar a la marca.  
La percepción del cliente son determinantes para la decisión de compra del cliente por lo 
general son subjetivas de orden psicológico y muy variadas. 
Así como indican los autores de un estudio que se realizó, en el cual mencionan sobre 
algunos clientes que abandonaron a las marcas pues era debido al desinterés que tenían 
sobre ellos.    
 
1.4 Formulación del Problema 
 
Problema General 
¿Cuál es la  relación entre el marketing Mix y fidelización del cliente en el centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018? 






Problema específico 1 
¿Cuál es la relación que existe entre el producto y la fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Problema específico 2 
¿Cuál la relación entre el precio y la fidelización del cliente del centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 3 
¿Cuál es la relación entre la plaza y la fidelización del cliente del centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problema específico 4 
¿Cuál la relación entre la promoción y fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018? 
 
1.5 Justificación de estudios 
 
Justificación teórica 
La investigación analiza la conducta entre el marketing mix  y la fidelización del cliente, 
tiene como finalidad determinar el grado de relación entre ambas variables para poder 
conocer y brindar recomendaciones de acuerdo al aporte de las teorías estudiadas y con el 
apoyo de los autores sus referencias científicas y conceptuales contribuirán aportar 
conocimientos  para las  futuras investigaciones que se realizarán y que a su vez están 
relacionadas con las variables de estudio. Para el marco conceptual con respecto a la 
variable marketing mix se consideró a Kotler  & Armstrong quienes a su vez señalan que 
la mezcla del marketing es un conjunto de herramientas estratégicas las denominadas 4ps 
que son las dimensiones de las investigación, producto, precio, plaza y promoción. La 
segunda variable fidelización del cliente se consideró a Alcaide como modelo teórico quién 
señala la importancia en mantener una relación con el cliente frecuente cuyo objetivo es 




fidelizarlo, las dimensiones son: relación con el cliente,  calidad de atención, comunicación 
y la experiencia del cliente.  
Justificación práctica  
La investigación realizada  servirá al centro comercial como base para  mejorar sus 
debilidades con respecto a la herramientas del marketing mix (4ps), ayudará  a conocer la 
opinión de sus clientes frecuentes, esto contribuirá a mantener una mejor relación, el centro 
comercial Multiplaza Próceres tendrá mayor conocimiento sobre resultados obtenidos. Así 
mismo servirá para otros centros comerciales que tengan el mismo problema y utilicen las 
recomendaciones para que los dirigentes o junta directiva lo puedan utilizar de manera 
adecuada. Según Bernal (2010) lo conceptualiza “cuando su desarrollo ayuda a resolver un 
problema o, por lo menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirán a resolver” 
(p.106). 
Justificación metodológica 
La investigación científica se hará de acuerdo al proceso y estructura, el cual incluye el 
planteamiento de problema, objetivos, hipótesis, la elaboración de los instrumentos de 
medición y su aplicación demostrando su validez y confiabilidad para ser utilizados en el 
método de recolección de datos a través de la encuesta aplicada, lo que permitió observar 
y analizar los resultados obtenidos, con el fin de entender si existe una relación entre el 
marketing mix y el fidelización de clientes dentro del centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho. Así mismo es importante la realización de la 
investigación científica porque nos ayudará a tomar decisiones y analizar la realidad 
problemática. Según Bernal (2010) indica que “se da cuando el proyecto que se va a realizar 
propone un nuevo método o una nueva estrategia para generar conocimiento valido y 
confiable” (p.107). 
Justificación social 
En este aspecto lo que se pretende es  sensibilizar a todos los vendedores del centro 
comercial Multiplaza Próceres , San Juan de Lurigancho , sobre las importancia que tiene 
el  marketing mix y su relación con la fidelización del cliente. Con el presente análisis se 
podría sensibilizar  de manera positiva, generando decisiones asertivas en cuanto a la 
utilización de las herramientas que brinda el marketing mix y a su vez generando un 
beneficio para sus clientes asiduos.  






Hipótesis General  
El marketing Mix  se relaciona significativamente con la fidelización del cliente en el 




Hipótesis especifica 1 
El producto se relaciona significativamente con  la fidelización del cliente en el centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Hipótesis especifica 2 
El precio se relaciona significativamente con  la fidelización del cliente en el centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018 
 
Hipótesis especifica 3 
La  plaza se  relaciona significativamente con  la fidelización del cliente en el centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis especifica 4 
La  promoción se  relaciona significativamente con  la fidelización del cliente en el centro 





Determinar la relación entre el marketing Mix y fidelización del cliente en el centro 









Objetivo específico 1 
Determinar la relación existente entre el producto y la fidelización del cliente en el centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Objetivo específico 2 
Determinar  la relación entre el precio y la fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 3 
Determinar  la  relación entre la plaza y la fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivo específico 4 
Determinar   la relación existente  entre  la promoción y fidelización del cliente  en el centro 

















































2.1. Diseño de investigación 
 
            La investigación no experimental de corte transversal. Según Hernández, Fernández y 
Baptista (2010) en la investigación no experimental no hay manipulación de variables, se 
observan los fenómenos en su natural ambiente, para luego ser analizados. 
              Corte transversal según Hernández, Fernández y Baptista (2010) recoger los datos en un    
determinado momento y en un único tiempo, la intención es explicar y estudiar  las  
variables en un momento dado. 
          
Según su enfoque: Cuantitativo. 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) el enfoque cuantitativo utiliza los datos 
recolectados para desmostar una hipótesis, son medibles numéricamente y analizados 
estadísticamente para establecer patrones de conducta y acreditar las teorías.  También es 
importante lo que señala Tamayo (1999) se determina por utilizar un diseño flexible para 
confrontar la realidad y las poblaciones objeto en alguna de sus alternativas.  
Esquema de la investigación:  
 
Figura 4. Esquema de tipo de diseño correlacional 
Dónde: 
M: Muestra de estudio 
O1: Marketing mix 
O2: Fidelización del cliente 









2.2 Variables, Operacionalización de variables. 
    
Variable 1: Marketing mix 
 
 Kotler & Armstrong (2014) Es un grupo de herramientas del  mix del marketing las  
cuatro P, que la compañía une para crear la deseada respuesta para el mercado objetivo. 
Señalan los autores que el producto que  ofrece la empresa al mercado final es la mezcla de 
bienes y servicios, el precio es la suma de efectivo que los compradores están dispuesto a 
comprar para conseguir el producto, la plaza es el movimiento que la compañía realiza para 
que el articulo pueda estar disponible a los consumidores, la promoción es el conjunto de 
acciones que comunican los atributos para atraer a los clientes metas. 
 
Variable 2: Fidelización del cliente 
Según Alcaide, (2015) “fidelización es mantener o construir los vínculos para generar 
una relación beneficiosa y perdurable con los clientes, permitiendo incrementar sus niveles 
de satisfacción, generando acciones que contribuyan valor. 
Así mismo señalan que fidelizar es mantener una comunicación constante con el 
comprador, es estudiarlo y conocerlo a fondo, es juntar los beneficios a un  corto  tiempo 
con  un largo  plazo para el cliente, es juntar lo racional con lo emocional,  es contribuir un 
mayor valor para el comprador. 
Operacionalización 
Operacionalización de la variable Marketing mix 









Tabla 1: Matriz Operacionalización de variables: Marketing Mix. 
 
Nota: Fuente adaptada, dimensiones tomadas de los autores Kotler & Armstrong 
   Escala: Likert  
 





































Casi nunca (2) 
Algunas Veces (3) 
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Tabla 2: Matriz de Operacionalización de variable: Fidelización del cliente 
Nota: Fuente adaptada dimensiones tomadas del autor Alcaide 










Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
valoración 
Nivel y rango 
de la variable 























Casi nunca (2) 
Algunas veces (3) 




















































































2.3 Población y Muestra  
Población 
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) sostienen que la población es un grupo total 
de  sucesos que coinciden con características determinadas. La población está compuesta 
por 625 clientes del comercial Multiplaza Próceres, se ha calculado de acuerdo a la 
cantidad de tiendas comerciales que son 100 y a las compras frecuentes que realizan. 
Es importante lo que señala Bernal (2006) con respecto a la  población señala que son 
todas las unidades conjuntas de muestreo , Según lo señalado por los  autores la población 
lo conforma un conjunto de elementos o individuos que poseen ciertas características que 
se desea investigar para luego proceder a realizar una investigación. 
 
Muestra 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) es la recolección de datos del  
subgrupo de la población, a su vez debe ser de carácter representativo. Según Bernal 
(2006) la muestra es una  parte de la población que se escoge,  y efectivamente se consigue 
la información para la explicación del estudio sobre el cual se efectuará la medida y el 
análisis de las variables de estudio. 
 
Muestreo 
Tipo de muestro es Probabilístico, aleatorio simple, población finita 
Según Herrera (2017) muestreo aleatorio simple es el más común, consiste en 
seleccionar al azar, uno a uno, los elementos de la población que van a conformar parte 
de la muestra; el criterio del azar se establece el momento en que el total de todos  los 
miembros de la población tienen la misma posibilidad  de ser seleccionados  como parte 
de la muestra. 
 
Para el procedimiento de la investigación la muestra será tomada con los clientes del 
Centro Comercial Multiplaza Próceres San Juan de Lurigancho  para lo cual se utilizará  
la siguiente fórmula para obtener el tamaño de la muestra finita. 
 




Formula: 𝑛 = 𝑁𝑍
2
 𝑝 ∗ 𝑞 
(𝑁−1) 𝑒2+ 𝑍
2




  Z= Nivel de confianza (1.96) 
  p= Porcentaje de la población que tiene atributo deseado (50%) 
  q= Porcentaje de la población que no tiene atributo deseado (1-50%) 
  N= Tamaño del universo (625) 
  e= Error de estimación máximo aceptado (5%) 
  n= Tamaño de la muestra 
 
Reemplazando valores: 
n=        625 x 1.96² x 0.5 (1-0.5) 
    (625-1) 0.05² + 1.96² x 0.5 (1-0.5) 
n=        625x 1.96² x 0.5 (0.5) 
       624x 0.05² + 1.96² x 0.5 x 0.5 
n=       625x 3.8416 x 0.25 
         624 x 0.0025+3.8416x0.25 
n=                 600.25 
                 1.56+0.9604 
n=               426.4176 
                    2.5204 
n=     238 
 
  Aplicada la formula se tuvo como resultado que la muestra sería de 238 clientes. 
 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnicas 
La técnica que se utilizo es la encuesta según Bernal (2010) que es la recopilación  más 
usada para obtener información, se apoya en un cuestionario o montón de preguntas que 




se realizan  con la finalidad  de poseer  información de las personas. Se aplicará a los 
clientes frecuentes del centro comercial Multiplaza Próceres. 
Instrumentos 
 
El instrumento será un cuestionario de preguntas serán fraccionadas  en dos variables, 
la primera variable (marketing mix) está constituido por 27 ítems y la segunda variable 
(fidelización del cliente) está constituida por 24 ítems. Hernández, Fernández y Baptista 
(2010) “las preguntas cerradas tienen opciones que son delimitadas y fáciles de analizar 
y de poder responder ya que contienen opciones de respuesta más codificadas”. (p.217). 
Es importante lo que menciona García (2004) “Es el instrumento que vincula el 
planteamiento del problema con las respuestas que se obtienen de la población”. (p.30)  
El resultado del cuestionario estará en la escala de Likert según Hernández, Fernández 
y Baptista (2010) es el un grupo de ítems que se muestran de acuerdo a una estructura  
de afirmaciones con el fin de calcular  la reacción del encuestado   a las categorías 3, 5 
o 7. 
Ficha técnica del Instrumento Variable 1: Cuestionario de Marketing Mix 
Instrumento: Cuestionario de marketing mix 
Autor: Miriam Zeida Villavicencio Villegas 
Año: 2018 
Descripción:  
Tipo de Instrumento: Cuestionario 
Objetivo: Determinar el nivel del Marketing mix en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho. 
Población: 238 
Lugar: Centro Comercial Multiplaza Próceres. 
Número de Ítem: 27 
Aplicación: Directa 
Tiempo de administración: 10 minutos 




Escala de Medición:   Nunca (1), Casi Nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4), Siempre 
(5) 
Escala: Likert  
Confiabilidad: Resultados obtenidos de acuerdo al Alfa de Cronbach con un valoración 
de 0,882 
Niveles y Rangos para la variable marketing mix: 
Niveles Rango 
Malo        [27– 62] 
Regular    [63 – 98] 
Bueno      [99 – 135] 
Niveles y Rangos para las dimensiones del marketing mix: 
Producto                                                           
Niveles Rango 
Malo        [05– 11] 
Regular    [12 – 18] 
Bueno      [19 – 25] 
Precio 
Niveles Rango 
Malo        [07– 16] 
Regular    [17 – 26] 
Bueno      [27 – 35] 
Plaza 
Niveles Rango 
Malo        [08– 18] 




Regular    [19 – 29] 
Bueno      [30 – 40] 
Promoción 
Niveles Rango 
Malo        [07– 16] 
Regular    [17 – 26] 
Bueno      [27 – 35] 
 
Ficha técnica del Instrumento Variable 2: Fidelización del cliente 
Instrumento: Cuestionario de Fidelización del cliente 
Autor: Miriam Zeida Villavicencio Villegas 
Año: 2018 
Descripción:  
Tipo de Instrumento: Cuestionario 
Objetivo: Determinar el nivel del Fidelización  en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho. 
Población: 238 
Lugar: Centro Comercial Multiplaza Próceres. 
Número de Ítem: 24 
Aplicación: Directa 
Tiempo de administración: 10 minutos 
Escala de Medición:   Nunca (1), Casi Nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4), Siempre 
(5) 
Escala: Likert  




Confiabilidad: Resultados obtenidos de acuerdo al Alfa de Cronbach con un valoración 
de 0,806 
 
Niveles y Rangos para Fidelización del cliente: 
 
Niveles Rango 
Malo      [24– 55] 
Regular [56 – 87] 
Bueno   [88 – 120] 
Niveles y Rangos para las dimensiones de Fidelización del cliente: 
Relación con el cliente 
Niveles Rango 
Malo      [05– 11] 
Regular [12 – 18] 
Bueno   [19 – 25] 
Calidad de atención 
Niveles Rango 
Malo      [08– 18] 
Regular [19 – 29] 
Bueno   [30 – 40] 
Comunicación 
Niveles Rango 
Malo      [06– 13] 
Regular [14 – 21] 




Bueno   [22 – 30] 
Experiencia  del cliente 
Niveles Rango 
Malo      [05– 11] 
Regular [12 – 18] 
Bueno   [19 – 25] 
Validación y confiabilidad del instrumento. 
Validación 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) señala  que la validez explica el nivel en 
que un instrumento manifiesta un determinado dominio del contenido de lo que se está 
midiendo.  
El presente proyecto de investigación fue evaluado y validado por expertos en los temas de 
investigación. 
 
 Tabla 3 
 Resultado de validez de instrumentos marketing mix y fidelización del cliente 
 
Experto:        Opinión 
Dr. Leónidas Eduardo Pando Sussoni          aplicable 
      Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez de instrumentos 
 
Confiabilidad de Instrumentos  
Hernández, Fernández y Baptista (2010) señalan que la confiabilidad es el nivel  en el cual un 
instrumento elabora  razonables resultados  y coherentes. 
Se utilizó la prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach:  
 





K: Número de preguntas o ítems 
∑Vi: sumatoria de varianza 
Vt: varianza de la suma de los ítems 
Α: Alfa de Cronbach 
 
Tabla 4 
Tabla de interpretación de valores de Alfa de Cronbach según George y Mallery (2003) 
 
Para validar el presente instrumento este se sometió a una prueba piloto se utilizó la prueba 
de confiabilidad de alfa cronbach realizada a 50 clientes frecuentes  del centro comercial 
Multiplaza Próceres, para los cuales se obtuvieron los siguientes resultados. 
 
Tabla 5 
Confiabilidad de Instrumento de Variable Marketing Mix y Fidelización de clientes 
 
Interpretación 
De la tabla 5: En cuanto a la confiabilidad  de los instrumento del marketing Mix  los 
resultados obtenidos de acuerdo al Alfa de Cronbach con un valoración de 0,882 señala que 
la  confiabilidad el nivel es bueno. En cuanto a la confiabilidad  de los instrumento de 
fidelización del cliente se obtuvo un  0,806 la confiabilidad también tiene un buen nivel. 
  
Los resultados alcanzados por los instrumento de la investigación arroja una confiabilidad del 




nivel bueno, por los cual se procederá a aplicar a los clientes del Centro Comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho. 
2.5      Métodos de análisis de datos 
Para la presente investigación se recogió, y se comenzó a analizar cada una de las variables 
sujetas al estudio: 
1er paso: Se ordenó,  clasifico y codifico los datos de la encuesta para lograr una 
interpretación. Se elaboró una base de  datos para cada variable (marketing mix y 
fidelización). 
2do paso: Se analizaron en el programa SPSS 24.0 la data, presentando cuadros de resumen 
de tablas de frecuencia y de cada una de las  variables sus porcentajes. 
3er paso: Para el análisis de los datos se utilizó el Rho de Spearman, es una medición de 
correlación para variables de manera que los objetos o  personas a quienes se les realiza la 
encuesta   se les ordena por rangos. 
Tabla 6 
Tabla de interpretación del coeficiente de correlación de Spearman según Bisquerra 
Valores Interpretación  
De -0,91 a -1 muy alta correlación 
De -0,71 a -0,90 Alta correlación 
De -0,41 a -0,70 Moderada correlación 
De -0,21 a -0,40 Baja correlación 
De  0  a -0,20 prácticamente nula la correlación 
De 0 a 0,20 prácticamente nula la correlación 
De 0,21 a 0,40 Baja correlación 
De 0,41 a 0,70 Moderada correlación 
De 0,71 a 0,90 Alta correlación 
De 0,01 a 1 Muy alta correlación 
Nota: La fuente se obtuvo de Bisquerra (2009) 
 
 





2.6    Aspectos éticos 
 
Durante la elaboración de la investigación se realizó de forma correcta y propia en La 
investigación no cuenta con manipulaciones de los resultados estadísticos, se han 
utilizado bases  teóricos estos a su son mencionados en la citas, por lo tanto se están 
respetando los autores mencionándolos e indicando su procedencia.  
  























3.1 Resultados descriptivos 
 
Descripción de resultados de la variable marketing mix en el centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Tabla 7 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción del marketing mix en el 
centro comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
                Nivel  
       
Frecuencia          % 
 Malo 12 5,0 
Regular 157 66,0 
Bueno 69 29,0 
Total 238 100,0 




















Figura 5: Distribución porcentual  del marketing mix en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Interpretación 
De la tabla 7 figura 5:Se puede observar que el  65.97% de los clientes del centro comercial 
Multiplaza Próceres consideraron que el mezcla del marketing mix es regular, mientras que 




un 28.99% consideró que es bueno y por último en un porcentaje mínimo  5.04% consideran 
que es malo. 
Descripción de resultados de la variable fidelización en el  centro comercial  Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Tabla 8 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la  fidelización en el  centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
 
                Niveles Frecuencia % 
 Malo 11 4,6 
Regular 123 51,7 
Bueno 104 43,7 
Total 238 100,0 














Figura 6: Distribución porcentual de la fidelización en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Interpretación 
De la tabla 8 figura 6: Con lo referente a la fidelización de  los clientes, se  presentó una  
fidelización regular el 51.68%, mientras que un 43.70% de los clientes evidencio una bueno 




fidelización y por último en un porcentaje mínimo  4.62% evidencio una  mala fidelización 
en el centro comercial Multiplaza Próceres San Juan de Lurigancho. 
 
Descripción de resultados de la dimensión producto en el  centro comercial  Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 9 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes del producto en el  centro comercial  







Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 7 
Distribución porcentual del producto en el centro comercial Multiplaza Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018 
Interpretación: 
De la tabla 9 figura 7: Con lo referente al producto, se puede observar que los clientes del 
centro comercial Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho consideraron  que el 44.12% 
              Niveles  
           
Frecuencia  % 
 Malo 29 12,2 
Regular 105 44,1 
Bueno 104 43,7 
Total 238 100,0 




sobre la percepción del producto es regular, mientras que el 43.70% lo consideró como bueno 
y por último en un porcentaje del 12.18% consideran que es malo. 
Descripción de resultados de la dimensión precio en el  centro comercial  Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018 
Tabla 10 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes del precio en el  centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
          Niveles  frecuencia % 
 Malo 13 5,5 
Regular 82 34,5 
Bueno 143 60,1 
Total 238 100,0 






















De la tabla 10 figura 8: Con lo referente al precio, se puede observar que los clientes del centro 
comercial Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho consideraron  que el 60.80% sobre 




la percepción del producto es bueno, mientras que un 34.45% consideró regular y por último 
en un porcentaje mínimo  5.46% consideran que es malo. 
 
Descripción de resultados de la dimensión plaza en el  centro comercial  Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018 
Tabla 11 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes del Plaza  en el  centro comercial  










Distribución porcentual de la  plaza en el centro comercial Multiplaza Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018.  
Interpretación 
 
De la tabla 11 figura 9: Se puede observar  que el 69.33% de los clientes del centro comercial 
consideraron sobre la precepción de la plaza es regular, mientras que un 26.99% lo considero 
como bueno y por último el 3.78 % lo consideró la percepción de la plaza como  mala. 
              Niveles Frecuencia                       % 
 Malo 9 3,8 
Regular 165 69,3 
Bueno 64 26,9 
Total 238 100,0 




Descripción de resultados de la dimensión promoción en el  centro comercial  Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 12 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes del promoción  del centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
            Niveles Frecuencia % 
  Malo 32 13,4 
Regular 203 85,3 
Bueno 3 1,3 
Total 238 100,0 




Distribución porcentual de la promoción en el centro comercial Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018. 
Interpretación: 
 
De la tabla 12 figura 10: Se puede observar que el 85.29% de los clientes del centro comercial 
Multiplaza Próceres consideraron que la percepción sobre las promociones es regular, 
mientras que un 1.26% lo consideraron como bueno y por último en un porcentaje  13.45% lo 
consideraron como mala la percepción de las promociones. 




Descripción de resultados de la dimensión relación con el cliente en el  centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018 
Tabla 13 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la relación con el cliente en el  centro 
comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
              Niveles Frecuencia % 
 Malo 14 5,9 
Regular 101 42,4 
 Bueno 123 51,7 
Total 238 100,0 
















Distribución porcentual de la relación con el cliente en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Interpretación: 
 
De la tabla 13 figura 11: Con lo referente a lo observado sobre la relación con el cliente 
consideraron  que un 51.68% es buena, mientras que un 42.44 % considero que es regular y 
por último en un porcentaje mínimo  5.88% consideró que es mala a relación con el cliente. 
 
 




Descripción de resultados de la dimensión Calidad de Atención en el  Centro Comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 14 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la calidad atención en el centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
             Niveles Frecuencia % 
 Malo 25 10,5 
Regular 143 60,1 
Bueno 70 29,4 
Total 238 100,0 




Distribución porcentual de la calidad de atención en el centro comercial Multiplaza Próceres, 
San Juan de Lurigancho, 2018. 
Interpretación: 
De la tabla 14 figura 12: Con lo referente con la calidad de atención, los clientes del  centro 
comercial Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho consideraron  que 60.08% es 
regular, mientras que un 29.41 % indicaron que es buena y por último en un porcentaje   
10.50% consideró que es mala la atención. 





Descripción de resultados de la dimensión comunicación  en el  centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018 
 
Tabla 15 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la relación de  comunicación  en el centro 











Distribución porcentual de la comunicación en el  centro comercial Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018.  
 
Interpretación: 
Tabla 15 figura 13: Con lo referente a la comunicación, los clientes del centro comercial 
Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho manifestaron  que 56.30% es bueno, 
             Niveles 
               
Frecuencia            % 
 Malo 12 5,0 
Regular 92 38,7 
Bueno 134 56,3 
Total 238 100,0 




mientras que un 38.66 % consideraron que es regular y por último en un porcentaje   
5.04% consideran que la comunicación es mala. 
Descripción de resultados de la dimensión experiencia del cliente en el  centro comercial  
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018 
Tabla 16 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la experiencia del cliente  en el  centro 
comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 Niveles  
               
Frecuencia              % 
 Malo 18 7,6 
Regular 87 36,6 
Bueno 133 55,9 
Total 238 100,0 













Distribución porcentual de la experiencia del cliente en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Interpretación: 
 
De la tabla 16 figura 14: Con lo referente a la experiencia de cliente, los entrevistados del 
centro comercial Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho manifestaron  que 55.88 % 




lo consideraron como bueno, mientras que un 36.55 % lo consideraron como  regular y por 
último en un porcentaje 7.56% consideran su experiencia como mala. 
 
Descripción de los resultados de la variable  Marketing Mix  y la Fidelización del cliente 
en el  Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Tabla 17 
Marketing mix  y fidelización del cliente en el centro comercial  Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018. 
 
 
Fidelización del cliente 





    Mix 
Malo Recuento 3 8 1 12 
% del total 1,3% 3,4% 0,4% 5,0% 
Regular Recuento 8 92 57 157 
% del total 3,4% 38,7% 23,9% 66,0% 
Bueno Recuento 0 23 46 69 
% del total 0,0% 9,7% 19,3% 29,0% 
Total Recuento 11 123 104 238 
% del total 4,6% 51,7% 43,7% 100,0% 











 Figura 15: Marketing mix  y  la fidelización del  cliente.  






De la tabla 17 y figura 15: Se observa que el 1.3% de los encuestados consideran que el 
marketing mix y La fidelización del cliente es mala, el 38.70% que es regular y el 19.3% 
que es bueno.   De los resultados obtenidos se concluye que la relación entre las variables 
marketing mix y fidelización es positiva. 
 
Descripción de los resultados del Producto  y la Fidelización del cliente en el  centro 
comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 18 
Producto  y fidelización del cliente en el  centro comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018. 
 
Fidelización del cliente 





Malo Recuento 6 17 6 29 
% del total 2,5% 7,1% 2,5% 12,2% 
Regular Recuento 5 63 37 105 
% del total 2,1% 26,5% 15,5% 44,1% 
Bueno Recuento 0 43 61 104 
% del total 0,0% 18,1% 25,6% 43,7% 
Total Recuento 11 123 104 238 
% del total 4,6% 51,7% 43,7% 100,0% 











Figura 16: Producto y la fidelización del cliente.  






De la tabla 18 y figura 16: Se observa que el 2.5% de los encuestados consideran que el 
producto y La fidelización del cliente es mala, el 26.5% que es regular y el 25.60% que es 
bueno.  De los resultados obtenidos se concluye que la relación entre las variables producto y 
la fidelización del cliente es positiva. 
Descripción de los resultados del Precio  y la Fidelización del cliente en el  Centro 
Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 19 
Precio  y la fidelización del cliente centro comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018. 
 
Fidelización del cliente 





Malo Recuento 3 9 1 13 
% del total 1,3% 3,8% 0,4% 5,5% 
Regular Recuento 4 51 27 82 
% del total 1,7% 21,4% 11,3% 34,5% 
Bueno Recuento 4 63 76 143 
% del total 1,7% 26,5% 31,9% 60,1% 
Total Recuento 11 123 104 238 
% del total 4,6% 51,7% 43,7% 100,0% 
Fuente: Se obtuvo de los cuestionarios. 
 
Figura 17. El Precio y la fidelización del cliente. 





De la tabla 19 y figura 17: Se observa que el 1.3% de los encuestados consideran que el 
precio y La fidelización del cliente es mala, el 21.40% que es regular y el 21.90% que es 
buena.  De los resultados obtenidos se concluye que la relación entre las variables precio 
y la fidelizaciín del cliente es positiva. 
 
Descripción de los resultados del Plaza y la Fidelización del cliente en el  Centro 
Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 20 




Fidelización del cliente 
Total Malo 
                
Regular 





Malo Recuento 2 6 1 9 
% del total 0,8% 2,5% 0,4% 3,8% 
Regular Recuento 9 95 61 165 
% del total 3,8% 39,9% 25,6% 69,3% 
 Bueno Recuento 0 22 42 64 
% del total 0,0% 9,2% 17,6% 26,9% 
Total Recuento 11 123 104 238 
% del total 4,6% 51,7% 43,7% 100,0% 









Figura 18. Plaza y  la fidelización del cliente.  





De la tabla 20 y figura 18: Se observa que el 0.8% de los encuestados consideran que el 
plaza y La fidelización  del cliente  es mala, el 39.90% que es regular y el 17.6% que es 
buena.  De los resultados obtenidos se concluye que la relación entre las variables plaza 
y la fidelizaciín del cliente es positiva. 
 
Descripción de los resultados del Promoción y la Fidelización el producto en el  Centro 
Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 21 
Promoción y Fidelización del cliente en el centro comercial  Multiplaza Próceres, San Juan 
de Lurigancho, 2018. 
Fuente: Se obtuvo de los cuestionarios. 
 
 
Figura 19. Promoción y  la fidelización  del cliente.  
 
                           Fidelización del cliente 





Malo Recuento 3 21 8 32 
% del total 1,3% 8,8% 3,4% 13,4% 
Regular Recuento 8 101 94 203 
% del total 3,4% 42,4% 39,5% 85,3% 
Bueno Recuento 0 1 2 3 
% del total 0,0% 0,4% 0,8% 1,3% 
Total Recuento 11 123 104 238 
% del total 4,6% 51,7% 43,7% 100,0% 





De la tabla 21 y figura 17: Se observa que el 1.3% de los encuestados consideran que el 
plaza y La fidelización  del cliente  es mala, el 42.40% que es regular y el 0.8% que es 
buena.  De los resultados obtenidos se concluye que la relación entre las variables plaza 
y la fidelizaciín del cliente es positiva. 
 
3.2. Prueba de normalidad 
 
Tabla 22 
Prueba de normalidad de las variables marketing mix y la fidelización del cliente, y la 




Pruebas de normalidad 
 Kolmogórov-Smirnova 
   Estadístico gl             Sig. 
Marketing mix ,540 238 ,000 
Fidelización del cliente ,521 238 ,000 
Producto ,457 238 ,000 
Precio ,489 238 ,000 
Plaza ,554 238 ,000 
Promoción ,521 238 ,000 
 
Rho de Spearman 





La tabla 22: Presenta los resultados de la prueba de ajuste de Kolmogorov-Smirnov (K- S) se 
observa que las dos variables en el nivel de significancia (sig.) son menores a 0.05, por ello 
se rechaza la H0, por lo que decimos que no existe normalidad en los datos de estas variables, 
es decir los datos no provienen de una distribución normal. Por lo tanto, las correlaciones con 
estas dimensiones y variables se han realizado con la prueba estadística no paramétrica: 
Prueba de Correlación de Spearman. 




Ho: El marketing mix  no tienen una relación directa y significativa con la fidelización del 
cliente en el  Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha El marketing mix tienen una relación directa y significativa con la fidelización del cliente 
en el  Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Tabla 23 
Significancia y correlación entre Marketing Mix  y la Fidelización del cliente en el Centro 















Sig. (bilateral) . ,000 
N 238 238 
Fidelización Coeficiente de 
correlación 
,520** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 238 238 









De la tabla 23: Se observa que la probabilidad (0.00) es menor al valor de significancia α = 
0.05, lo que nos indica que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, por lo 
tanto existe relación significativa entre el Marketing Mix y Fidelización del cliente del centro 
comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto al valor 
del coeficiente (0.520) observamos una relación moderada y positiva, es decir que cuando el 




Hipótesis Específico 1 
Ho:      El Producto no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en 
el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha: El Producto se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el 
Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 24 
Resultados de la prueba de correlación Rho Spearman de la hipótesis específico1. 
 
 Fidelización  Producto 
Rho de Spearman Fidelización Coeficiente de correlación 1,000 ,408** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 238 238 
Producto Coeficiente de correlación ,408** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 238 238 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
   Interpretación: 
 
De la tabla 24: Observamos que la probabilidad (0.000) es menor al valor de significancia α 
= 0.05, rechazamos la H0, lo que nos indica que hay significancia estadística es decir existe 
relación significativa entre el producto y la fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto al valor del 




coeficiente (0.408) es una relación baja y positiva, es decir que cuando la percepción a cerca 
del producto es buena la fidelización del cliente  también buena. 
 
Hipótesis Específico 2 
Ho  El Precio no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el 
Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha  El Precio se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el 
Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Tabla 25 
Resultados de la prueba de correlación Rho Spearman de la hipótesis específico 2. 
 
 Fidelización Precio 
Rho de Spearman Fidelización Coeficiente de correlación 1,000 ,307** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 238 238 
Precio Coeficiente de correlación ,307** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 238 238 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
De la tabla 25: Conclusión: Observamos que la probabilidad (0.000) es menor al valor de 
significancia α = 0.05, rechazamos la H0, lo que nos indica que hay significancia estadística 
por lo tanto existe relación significativa entre el precio y la fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto 
al valor del coeficiente (0.307) la relación baja y positiva, es decir que cuando la percepción 
a cerca del cliente es buena la fidelización del cliente también es buena. 
 
Hipótesis Específico 3 
Ho:     El Plaza no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el        
           Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha:  El Plaza se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el        
           Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
















De la tabla 26: La probabilidad (0.000) es menor al valor de significancia α = 0.05, rechazamos 
la H0,  lo que nos indica que hay significancia estadística por lo tanto existe relación 
significativa entre la plaza y la fidelización del cliente en el centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; en cuanto al valor del coeficiente (0.507) la relación 
es moderada y positiva, es decir que cuando el nivel de percepción de la plaza mejora la 
fidelización también mejora. 
 
Hipótesis Específico 4 
Ho:     El Promoción no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en                    
el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha:  El Promoción  se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el    







 Fidelización Plaza 
Rho de Spearman Fidelización Coeficiente de correlación 1,000 ,507** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 238 238 
Plaza Coeficiente de correlación ,507** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 238 238 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





















De la tabla 27: Observamos que la probabilidad (0.01) es menor al valor de significancia α = 
0.05, rechazamos la H0, lo que nos indica que hay significancia estadística por lo tanto existe 
relación significativa entre la promoción y fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto al valor del 
coeficiente (0.277) la relación es baja y positiva, es decir que cuando la promoción mejora la 

















 Fidelización Promoción 
Rho de Spearman Fidelización Coeficiente de correlación 1,000 ,277** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 238 238 
Promoción Coeficiente de correlación ,277** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 238 238 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 






































La investigación obtuvo un instrumento válido y confiable para medir tanto las 
variables del marketing mix y fidelización del cliente. De acuerdo a los resultados obtenidos 
en la Tabla 23, según la prueba de correlación de Spearman aplicada a las variables de estudio 
marketing mix y la fidelización del cliente, se obtuvo un coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman r =0.520, corresponde a un nivel de correlación positiva moderada, con un nivel de 
significancia de 0.000 menor que el nivel p < 0.05, en conclusión se rechaza la hipótesis nula 
(Ho) y se acepta la hipótesis alterna formulada (H1). Por lo cual se afirma que existe una 
relación significativa entre ambas variables marketing mix y fidelización del cliente. Los 
resultados tuvieron cierta similitud  con los autores Quintana (2018), Ortiz, Aguilera y 
Jiménez (2014) y Mendoza (2015), muestran significancia entre sus variables, por ello se  
resaltar la importancia que tiene del marketing mix  las 4P, siendo el Producto, el Precio, la 
Plaza Cómo menciona Kotler & Armstrong (2012) el marketing mix es una función de las 
organizaciones y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes 
y para gestionar las relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien a la 
organización y a todos los interesados.  
 
Los instrumentos utilizados a fin de recolectar los datos que justifiquen  y sustenten la 
investigación fueron hechas a los 238 clientes del centro comercial Multiplaza Próceres, 
ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho. La valoración de cada ítem se ha realizado 
mediante la Escala de Likert, se aplicó el muestreo probabilístico aleatorio simple, la Prueba 
de confiabilidad se midió a través del Alfa de Cronbach siendo para la variable marketing mix 
de 0,882 y para la variable de fidelización del cliente de 0,806  se considerada aceptable para 
usar el instrumento.  Los resultados tuvieron cierta similitud con Quintana (2018) ya que su 
alfa de Cronbach tiene un nivel aceptable entre sus dos variables marketing mix y la calidad 
de servicio. Por su parte Mendoza (2015) utiliza la escala de Likert para la valoración de sus 
itens y el coeficiente Alfa de Cronbach lo obtenido fue de 0.798 en marketing mix y 0,909 
sobre la imagen corporativa, lo que permite afirmar que el cuestionario elaborado, tiene una 
fuerte confiabilidad, de acuerdo al criterio de valores.  Peñafiel (2016) utiliza también el 
método aleatorio simple para realizar sus encuestas a los 210 turistas.  
Los resultados arrojaron que la percepción del cliente con respecto al marketing mix 
es 65.97%, indica que es aceptable, caso contrario con lo señalado por Quintana (2018) que 
el  40% de la percepción de sus encuestados es adecuado. Por otro lado según Peñafiel (2016) 




Las encuestas permitieron determinar el perfil del consumidor y las necesidades de los 
clientes.  
Con respecto a la  segunda variable: En cuanto a la fidelización del cliente,  en la tabla 8 se 
evidencia que el 51.68% de la muestra considera que existe una regular  fidelización. Los 
resultados parecidos según Glenner (2018) muestra los resultados de la tabla 10, se evidencia 
que el 70.7% de la muestra de estudio considera que existe una regular fidelización del cliente. 
Y Alarcón (2017) el 62% de los clientes presento un fidelización regular. Mientras paredes 
(2018) En la tabla 10 observamos que el 33.5% usuarios que indican tienen una lealtad alta 
hacia la defensoría pública. Salinas (2017) el 73.7% afirmaron que siempre y a veces propician 
la fidelidad del cliente. Según el autor Alcaide 2015) en cuanto a su teoría del trébol de la 
fidelización. La experiencia que vive el cliente con los tratos, contacto e interrelaciones con 
la compañía debe ser recordada de manera memorable, como para ser contada a sus allegados 
es un punto vital para la fidelización. Y la estrategia relacional los vínculos de empresa-
cliente, el proceso de planificar, implantar y desarrollar un ambiente de relaciones. Cuyo 
propósito  es  generar  confianza y respeto contribuyendo a fomentar relaciones más rentables. 
Con respecto a la dimensión Producto el nivel es regular  con un 44.12% y un 43.70% del 
total de los clientes encuestados, en conclusión el producto es óptimo. Estos resultados 
coinciden a los de Quintana  (2015) se observa que el 43.7% de los padres de familia 
consideraron que es aceptable, y el 27.5% lo considero adecuado. Consideraron Ortiz, 
Aguilera, Jiménez (2014) La promoción es el constructo que tiene mayor índice de influencia 
en su competitividad, ya que se centran más en buscar la manera de persuadir e informar al 
consumidor sobre la existencia de sus productos o servicios. 
Se determinó que una de las causas de no poder fidelizar al cliente con respecto al precio que 
ofrece el centro comercial  ya que su consideraron que el 34.5% es regular. No Hay similitud 
con la investigación realizada por Quintana (2018) determinó que una de las principales causas 
del abandono de clientes es por los precios ya que un 36.2 % consideraron inadecuado. Por 
otro lado según Ortiz, Aguilera, Jiménez (2014) Lo considerado por el precio es la variable 
que menor influye en la competitividad, ya que las Mipymes no logran identificar que el 
consumidor considera que a mayor valor adjudicado al producto en cuestión, mayor precio y 
ésta sería una ventaja competitiva que ellos podrían generar. Menciona Kotler & Armstrong 
(2012) el precio es el único elemento de la mezcla de marketing que produce utilidades; todos 




los otros elementos en costos. También es uno de los elementos más flexibles de la mescla de 
marketing. 
Con respecto a la dimensión Plaza los clientes determinaron una nivel regular  con un 
69.33% del total de los clientes encuestados. Estos resultados no coinciden a los de Quintana 
(2018) Con respecto a las estrategias de plaza a el 60% considera  inadecuado. Cómo 
menciona Kotler & Armstrong (2003) la plaza incluye las actividades de la empresa que ponen 
el producto el producto a disposición de los consumidores. 
   Ortiz, Aguilera y Jiménez (2014), La plaza resulta ser un lugar de comercialización 
significativo debido a la antigüedad de la zona y a los grandes cambios comerciales que ha 
tenido en los últimos años, sin embargo, éstas empresas no encuentran la manera de distribuir 
sus productos de manera correcta y por los canales correctos hacia el consumidor, quizás 
porque desconozcan el cambio acelerado de los gustos y preferencias que la población ha 
tenido. 
Con respecto a la dimensión Promoción se determina que el nivel es regular  con un 
85.29% del total de los clientes encuestados, que eso quiere que la promoción no llega de 
manera óptima a los clientes. Estos resultados no coinciden a los de Quintana (2018) Se puede 
observar que el  53.7% de los encuestados consideraron que la estrategia de promoción es 
adecuado  con respecto a la publicidad y promoción aplicada mientras que un 37.5% indican 
que es inadecuado. Cómo menciona Kotler & Armstrong (2003) la promoción es una 
herramienta que emplea para apoyar la publicidad y ventas personales con el fin que resulte 




















































El análisis de  los resultados obtenidos sobre la existencia de relación entre las 
variables marketing mix y fidelización del cliente. 
 
Primera:  Se ha podido determinar el grado de relación entre las variables marketing mix 
y la fidelización del cliente debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,520 
señalando que hay una relación positiva, con un nivel de correlación moderada, 
asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica que es 
menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que la relación es significativa, 
sustentado con los resultados que se encuentran en la tabla 25. 
 
Segunda: Se determinó la correlación entre la variable producto y la fidelización del cliente 
con un rho de Spearman = 0,408 determinando que hay una relación positiva, 
con un nivel de correlación baja, asimismo se obtuvo un nivel de significancia 
de p =, 000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que 
la relación es significativa, sustentado con los resultados que se encuentran en la 
tabla 26. 
 
Tercera:  Se determinó la correlación entre la variable precio y la fidelización del cliente 
con un rho de Spearman = 0,307 determinando que hay una relación positiva, 
con un nivel de correlación baja, asimismo se   obtuvo un nivel de significancia 
de p=0,010, lo cual indica que es menor a α =0,05; lo cual permite señalar que 
la relación es significativa, sustentado con los resultados que se encuentran en 
la tabla 27. 
 
Cuarta:  Se determinó la correlación entre la variable plaza y la fidelización del cliente 
con un rho de Spearman = 0,507 determinando que hay una relación positiva, 
con un nivel de correlación alta, asimismo se   obtuvo un nivel de significancia 
de p =, 000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que 
la relación es significativa, sustentado con los resultados que se encuentran en la 
tabla 28. 
 
Quinta:    Se determinó la correlación entre la variable promoción y la fidelización del cliente 
con un rho de Spearman = 0,277 determinando que hay una relación positiva, 




con un nivel de correlación moderada, asimismo se obtuvo un nivel de 
significancia de p = 0,000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual permite 
señalar que la relación es significativa, sustentado con los resultados que se 






























































A partir del análisis de los resultados de la relación entre las variables: Marketing mix y la 
fidelización del cliente se sugiere las siguientes recomendaciones: 
 
Primera: Con respecto al marketing mix el centro comercial Multiplaza Próceres de San Juan 
de Lurigancho debe de capacitarse sobre la utilización de las herramientas del 
marketing ya que es muy importante estar  a la vanguardia de este tipo de 
conocimientos que ayudaran a mantenerse en mercado. 
Segunda: Con respecto a la fidelización del cliente es importante que el centro comercial  
Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho mantenga y retroalimente la  base 
de datos a fin de poder obtener la información sobre el cliente, y así pueda enviarle 
la información por los medios digitales, esto ocasiona que la relación con el cliente 
se afiance con el fin de generarle confianza. 
Tercera: Con respecto al nivel de significancia de estas dos variables el marketing mix y la 
fidelización del cliente y la relación que existe entre ambas, es importante 
mencionar que tanto el producto, precio y promoción van de la mano ninguna, 
funciona sin la otra por lo tanto se debe  prestar la importancia debida a estas cuatro 
variables, con el fin de realizar estrategias que generen que el cliente salga 
satisfecho al realizar la compra y aun retorne que es el objetivo del centro comercial. 
Cuarta: El centro comercial Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho tiene que   tener 
en cuenta  una buena distribución  en el cual les permita  exponer sus productos con 
criterios estratégicos, colocando categorías en la zona de la tienda estratégicamente 
para generar compras racionales y por impulso. 
Quinta: Se recomienda al centro comercial Multiplaza Próceres de San Juan de Lurigancho 
tener en cuenta la variable promoción, ya que sus clientes desean que les ofrezcan 
promociones. Para ello tendrían que realizar  una estrategia de dicha variable, por 
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Anexo A: Matriz de Consistencia 
 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
Título: Marketing Mix y la fidelización del  cliente en el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Autor: Miriam Zeida Villavicencio Villegas 




¿Cuál es la relación que 
existe entre el producto y la 
fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza 






Problema Específico 1: 
¿Cuál la relación entre el 
producto  y la fidelización 
del cliente del centro 
comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018? 
 
Problema Específico 2: 
¿Cuál es la relación entre la 
precio  y la fidelización del 
cliente del centro comercial 
Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018? 
 
Problema Específico 3: 
¿Cuál la relación entre la 
plaza y fidelización del 
cliente  en el centro 
comercial Multiplaza 





Determinar la relación entre 
el marketing Mix y 
fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza 






Objetivo Especifico 1: 
Determinar la relación 
existente entre el producto y 
la fidelización del cliente en 
el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Objetivo Especifico 2: 
Determinar  la relación entre 
el precio y la fidelización del 
cliente en el centro 
comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018. 
 
Objetivo Especifico 3: 
Determinar   la relación 
existente  entre  la plaza y 
fidelización del cliente  en el 
centro comercial Multiplaza 





El marketing Mix   se 
relaciona significativamente 
con la fidelización del cliente 
en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San 




Hipótesis Específica 1: 
El producto se relaciona 
significativamente con  la 
fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza 




Hipótesis Especifica 2: 
El precio se relaciona 
significativamente con  la 
fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza 
Próceres , San Juan de 
Lurigancho, 2018 
Hipótesis Especifica 3: 
 
El plaza se relaciona 
significativamente con  la 
fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza 
Próceres, San Juan de 
Variable 1: Gestión de conocimiento 
Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  
medición 




























-Estrategias de precios 





-Localización del Punto de 
venta 
































Casi nunca (2) 
A veces (3) 




(27 a 62) 
 
Regular 
(63 a 98) 
 
Bueno 




Variable 2: Fidelización del cliente 
98 












Problema Específico 4: 
¿Cuál la relación entre la 
promoción y fidelización del 
cliente  en el centro 
comercial Multiplaza 





Objetivo Especifico 4: 
 
Determinar   la relación 
existente  entre  la 
promoción y fidelización del 
cliente  en el centro 
comercial Multiplaza 





Hipótesis Especifica 3: 
La  promoción se  relaciona 
significativamente con  la 
fidelización del cliente en el 
centro comercial Multiplaza 




Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala  de  
valores 
Niveles o rangos 
 
 

















-Capacidad de respuesta 
- Credibilidad 
-  Seguridad 
 
 



























Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo (3) 







(24 a 55) 
 
Regular 
(56 a 87) 
 
Bueno 
(88 a 120) 
99 

























La investigación es 
básica y con un 



































simple y dado 
que se conoce 
el tamaño de la 
muestra. 
 
La muestra es 
probabilística. 





Se empleará la 
técnica de la 




















escala de Likert. 
De la variable                                      
1: Marketing mix                          














- Resultados obtenidos 
por la  muestra de la 
población para su 
posterior análisis. 
 
Prueba de normalidad:  
- Kolmogórov-Smirnov 
 
Prueba de confiabilidad 
- Alfa de Cronbach 
 
 
Prueba de Hipótesis 
- Rho de Spearman 
 





Anexo B: Instrumento variable 1: Marketing mix 
Instrumento de recolección de Datos 
Cuestionario dirigido a los clientes del centro comercial Multiplaza Próceres San Juan 
de Lurigancho  
Estimado cliente, tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por colaborar 
con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma sincera. 
Sexo: Masculino (   )  Femenino  (   ) 
Edad: 
Se le solicita que en las preguntas que a continuación se presentan elija la alternativa que considere 
correcta, marcando para tal fin con un aspa (X).  
Nunca (1), Casi Nunca (2), A Veces (3), Casi Siempre (4), Siempre (5) 

















Considera que los productos que 
ofrece el centro comercial son de 
calidad. 
     
2 
Se siente satisfecho con los 
productos que le ofrece el centro 
comercial 
     
3 
Considera usted que las 
características de los productos 
que compra cumplen con sus 
expectativas. 
     
4 
Cree usted que la marca incide al 
momento de realizar su compra. 
 
     
5 
Considera usted atractivo los 
empaques de los productos. 
     
D2 Precio 
6 
Considera usted que el precio es 
accesible para comprar en el 
centro comercial. 
     





Considera que los precios que 
tiene el  centro comercial están por 
debajo de la competencia 
     
8 
Considera usted el beneficio sin 
importarle  el precio. 
     
9 
Considera usted que los productos 
en liquidación son de baja calidad. 
     
10 
Considera usted que las 
promociones son atractivas  
 
     
11 
Considera usted que las 
promocione realizadas fomentaría 
regresara regresar con otros 
compradores. 
     
12 
Considera usted que los 
descuentos le incentivas a comprar 
otros productos. 
     
D3 Plaza 
13 
Usted tiene que recorrer grandes 
distancias para llegar al centro 
comercial. 
     
14 
Considera que las tiendas 
mantienen el ambiente ordenado y 
limpio. 
     
15 
Considera usted que el interior del 
centro comercial es ruidoso. 
     
16 
Considera usted que el centro 
comercial tiene una 
infraestructura adecuada 
     
17 
Los productos se encuentran 
claramente visibles desde su 
posición. 
     
18 
Considera usted que el centro 
comercial le brinda comodidad 
para realizar sus compras. 
     
19 
Considera usted importante los 
espacios de los puntos de venta 
(tiendas). 
     
20 
El personal de ventas lo ayuda con 
el desplazamiento de sus 
productos comprados. 
 
     
D4 Promoción 
21 
Cree usted que publicidad 
generada por el centro comercial 
estimula su compra. 
     
22 
Cuando ingresa al centro 
comercial el letrero del centro 
comercial le llama la atención. 
     





Los elementos materiales como 
folletos, dípticos, trípticos o 
similares son visualmente 
atractivos. 
     
24 
Con que frecuencia usted revisa el 
catálogo de productos. 
 
     
25 
Considera importante usted que lo 
atienda un personal especializado. 
 
     
26 
Con qué frecuencia usted recibe 
las llamadas para informarle sobre 
una oferta. 
 
     
27 
Considera usted que la 
información que recibió del 
vendedor le explican con detalle 
los beneficios del producto o 
servicio. 
 














Anexo C: Instrumento variable 2: Fidelización del cliente 
Instrumento de recolección de Datos 
Cuestionario dirigido a los clientes del centro comercial Multiplaza Próceres San Juan 
de Lurigancho  
 
Estimado cliente, tenga usted nuestro cordial saludo, y ante mano nuestro agradecimiento por colaborar 
con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma sincera. 
Sexo: Masculino (   )  Femenino  (   ) 
Edad: 
Se le solicita que en las preguntas que a continuación se presentan elija la alternativa que considere 
correcta, marcando para tal fin con un aspa (X).  
Nunca (1), Casi Nunca (2), A Veces (3), Casi Siempre (4), Siempre (5) 















D1 Relación con el cliente 
1 
Usted al llegar al centro comercial 
es recibido con un saludo. 
     
2 
Considera usted que el vendedor  
es cortés al momento de atenderlo. 
     
3 
Considera usted que el vendedor 
que lo atiende lo escucha  y lo 
ayuda. 
     
4 
Considera usted que la atención 
que se le brinda  es personalizada. 
 
     
5 
Se siente cómodo con la atención 
del vendedor. 
     
D2 Calidad de atención 
6 
Cuando usted se apersona a la 
tienda o  stand comercial lo 
tienden rápidamente. 
     
7 
Considera usted que al realizar 
una consulta absuelven sus dudas. 
     





Los horarios establecidos por el 
centro comercial se acoplan a sus 
necesidades 
     
9 
Confía en la información que se le 
brinda 
     
10 
Usted verifica la información que 
se le brinda 
 
     
11 
Confía en los productos y 
servicios  brinda el que centro 
comercial. 
     
12 
Usted se siente seguro al realizar 
sus comprar en el centro comercial 
     
13 
Considera usted que el centro 
comercial le brinda seguridad. 
     
D3 Comunicación 
14 
Considera usted que sus opiniones 
influyen en sus amistades. 
     
15 
Usted comunica a sus conocidos 
sobre las promociones realizadas 
por el centro comercial. 
 
     
16 
Usted utiliza medios digitales para 
contactarse con el vendedor 
(correo electrónico,     
       Whatsapp). 
     
17 
Usted solicita cotizaciones 
mediante los medios digitales 
(correo electrónico,     
Whatsapp) y es comprensible. 
 
     
18 
Recibe las notificaciones de las 
promociones a su whatsapp. 
 
     
19 
Respondo las notificaciones que 
se me hacen y trato de 
aprovecharlas. 
     
D4 Promoción 
20 
La primera impresión sobre el 
centro comercial  fue satisfactoria. 
     
21 
Usted suele desplazarse por todo  
el centro comercial. 
     
22 
Usted encuentra todo lo que 
necesita dentro del centro 
comercial. 
     
23 
Considera usted que los productos 
y servicios satisfacen sus 
necesidades. 
 
     





Considera usted que el producto 
entregado corresponde a lo 
solicitado. 
 
     
 
 




Anexo D: Certificados de validez de contenido del instrumento marketing mix  
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Anexo E: Certificados de validez de contenido del instrumento de fidelización del cliente. 
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N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27
1 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 4 3 4 3 4 1 2 4 4
2 4 4 2 3 2 1 2 3 4 4 3 1 1 3 4 4 4 1 4 4 4 1 4 1 1 4 2
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 3 3 4 4 1 1 4 4
4 1 2 4 5 2 3 2 5 4 4 4 1 4 2 3 3 2 2 2 3 3 1 4 1 3 2 2
5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 2 4 4 1 2 4 3
6 2 1 2 2 1 2 2 2 2 3 2 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1
7 5 5 2 2 2 5 4 4 4 5 5 3 4 4 5 3 2 2 3 5 5 4 4 1 1 2 4
8 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 1 4 3 3 2 4 1 1 4 4
9 4 4 4 1 2 4 2 4 4 3 5 2 2 4 2 1 4 2 4 5 5 5 4 1 1 4 2
10 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 5 5 4 4 1 1 4 4
11 4 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 1 3 3 4 4 3 2 3 5 5 4 3 1 1 3 3
12 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 1 3 4 4 5 4 1 2 4 3
13 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 3 3 4 4 1 3 4 4
14 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 2 3 3 4 4 3 2 4 5 5 4 4 1 1 3 2
15 3 3 1 2 2 4 3 2 2 4 2 1 4 2 1 3 3 1 4 1 1 4 2 1 1 3 2
16 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 2 4 2 2 5 4 1 2 3 3
17 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 3 4 4 4 2 4 2 2 4 3 1 2 5 5
18 4 4 3 4 3 4 2 4 5 4 5 4 3 4 3 2 4 4 4 3 3 3 4 1 3 4 3
19 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 4 4 4 3 2 5 2 2 4 5 1 2 4 4
20 1 2 1 1 1 3 4 3 4 3 4 1 4 3 4 3 2 2 4 3 3 4 4 1 3 1 3
21 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 5 1 5 2 2 3 5 1 2 5 4
22 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 2 2 3 4 1 2 4 3
23 1 2 4 5 2 3 2 5 4 4 4 2 4 2 3 3 5 2 2 2 2 1 3 1 2 5 2
24 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 3 3 3 4 4 1 3 4 4
25 5 5 5 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 2 4 3 3 3 1 1 3 5 4
26 5 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 2 2 5 2 1 2 4 4
27 4 5 2 3 1 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 4 3 3 3 5 4 1 1 2 1
28 5 4 5 5 5 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 2 4 5 1 3 3 5 1 1 1 4 5
29 5 4 4 3 4 3 5 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 1 1 4 4
30 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 1 1 4 4
31 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 1 1 3 4
32 4 5 3 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 3 2 3 4 4 3 3 4 4 1 1 3 4
33 4 3 1 1 1 4 4 4 4 4 4 1 4 4 2 2 3 4 4 3 3 4 4 1 1 3 4
34 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 3 3 3 4 3 3 4 5 1 1 3 4
35 4 4 3 4 1 3 3 3 4 3 2 1 4 2 3 3 3 2 4 4 4 4 4 1 1 3 1
36 5 4 4 1 1 4 1 1 1 3 4 1 3 4 2 2 2 2 3 4 4 1 4 1 1 2 3
37 4 2 1 2 2 1 4 1 1 1 2 1 1 2 1 5 5 1 1 4 4 5 4 1 1 1 2
38 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 5 4 3 5 4 5 2 1 3 4 4 3 5 1 1 2 3
39 4 4 3 2 3 2 3 2 4 3 4 2 3 4 3 3 2 2 3 4 4 3 4 1 1 2 3
40 4 4 4 5 4 3 3 4 4 5 5 5 2 3 3 2 4 1 1 5 5 4 2 1 1 4 4
41 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 2 3 2 4 3 3 4 4 1 1 3 4
42 5 4 4 4 4 4 5 5 3 4 3 4 4 4 3 4 3 1 4 3 3 4 4 1 1 4 4
43 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 1 1 4 4
44 2 2 2 3 2 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 2 1 3 3 3 4 5 1 1 2 2
45 2 2 4 4 1 3 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 2 1 2 4 4 1 2 1 2 2 1
46 4 4 3 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 4 4 3 3 1 4 3 3 4 4 1 1 3 4
47 5 4 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 2 3 4 4 3 5 1 2 4 4
48 4 4 3 2 2 4 2 4 5 4 5 4 3 4 3 2 4 2 4 4 4 4 4 1 1 4 2
49 1 3 3 3 1 3 1 1 2 2 1 3 2 2 5 4 5 2 5 3 3 4 5 1 1 5 4
50 4 4 2 1 2 4 5 5 4 3 4 2 4 2 4 4 2 2 4 3 3 1 4 1 1 2 2



































Anexo I: Base de datos de la fidelización del cliente 
 
 





















175 5 4 4 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 3 4 5
176 4 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 2 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4
177 5 4 4 4 4 4 2 4 4 1 3 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
178 4 4 4 4 4 4 2 4 4 1 3 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5
179 2 1 1 4 3 5 5 5 4 1 3 3 3 4 4 4 3 3 1 3 4 5 3 4
180 4 4 2 2 5 3 3 2 4 1 5 5 2 5 4 4 4 5 3 1 1 5 1 5
181 5 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 1 1 5 4 2 5 1 1 2 1 2 1 3
182 4 3 5 5 5 5 4 3 2 4 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4
183 5 4 5 4 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 2 4 4 3 2 2 2 2 2 5
184 1 3 3 1 1 3 3 2 3 2 3 3 2 5 5 4 3 3 3 1 2 4 3 5
185 4 4 4 4 2 2 2 3 3 4 4 3 1 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3
186 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 1 3 3 4 4 4 4 4 1 3 4 4
187 4 3 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
188 5 4 4 4 4 3 3 4 4 1 2 4 2 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4
189 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4
190 5 4 4 4 4 4 3 3 4 1 4 4 3 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4
191 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
192 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2
193 2 2 1 3 1 3 3 2 3 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 3 3 2 4
194 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4
195 1 1 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1 3 2 3 3 2 1 1 3
196 1 4 4 4 4 3 2 2 1 1 3 3 1 1 1 4 4 4 3 3 3 3 3 4
197 5 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 4 1 3 2 4 4 1 3 4 4 4 5 5
198 4 3 1 3 3 4 4 2 5 1 2 1 1 2 1 4 4 4 3 3 4 4 4 5
199 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4
200 4 4 4 4 3 3 4 4 4 2 4 2 1 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 5
201 4 2 4 3 1 2 2 2 2 1 3 2 1 3 2 4 4 3 3 4 4 4 2 4
202 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3
203 2 2 2 1 1 1 3 2 2 1 2 2 1 3 3 4 4 3 3 4 4 4 2 4
204 2 1 3 3 3 4 4 3 3 2 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 2 5 4 5
205 1 3 5 5 5 5 5 5 3 5 4 4 2 5 4 5 4 4 4 5 3 4 4 4
206 4 3 2 3 3 5 4 4 5 1 3 4 4 2 1 4 5 4 3 3 4 4 4 3
207 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 5 4
208 2 1 3 3 3 1 3 1 1 1 2 2 1 2 2 4 4 3 1 3 3 1 1 2
209 2 2 2 3 2 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 3 3 4 5 5 3
210 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2
211 5 4 4 3 4 3 3 2 3 3 4 5 4 2 4 4 4 5 5 5 3 3 4 3
212 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
213 5 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4
214 2 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 5 5 3 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4
215 5 4 4 4 3 4 4 4 3 2 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3
216 2 2 2 4 4 3 3 2 3 1 3 3 2 1 1 2 3 3 3 4 4 2 3 5
217 5 4 4 4 3 4 5 5 5 2 3 4 3 1 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4
218 3 3 3 3 2 4 4 5 3 3 3 5 5 2 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4
219 4 4 4 4 4 3 3 4 4 1 5 4 4 4 3 4 4 5 5 4 3 3 4 4
220 4 4 4 4 3 3 3 4 4 1 4 4 2 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4
221 4 4 5 4 4 4 2 4 4 1 3 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4
222 4 4 5 4 4 4 2 4 4 1 3 4 2 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3
223 3 1 1 4 3 5 5 5 4 2 3 4 4 4 4 4 3 3 1 3 4 5 3 4
224 5 4 2 2 5 3 3 3 5 1 5 5 2 3 4 4 4 5 3 1 1 5 1 3
225 4 5 4 4 4 1 1 1 1 1 2 1 1 1 4 2 4 1 1 2 1 2 1 4
226 4 3 5 5 5 5 4 3 2 3 4 4 3 2 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4
227 4 4 5 4 3 3 2 3 2 1 2 2 2 3 2 4 4 3 2 2 2 2 2 2
228 3 1 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 5 5 4 3 3 3 1 2 4 3 4
229 5 4 4 4 2 2 2 3 3 3 4 3 1 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4
230 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 1 3 3 4 4 4 4 4 1 3 4 4
231 4 4 4 1 1 3 3 3 2 2 4 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
232 4 4 4 4 4 3 3 4 4 1 2 4 2 2 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4
233 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 2 1 2 4 2 2 4 2 2 4 4 4 4
234 5 4 3 3 3 4 4 3 3 2 4 4 2 4 3 4 4 4 3 2 2 5 4 4
235 1 3 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 2 5 4 4 4 5 5 4 3 4 4 4
236 4 3 2 3 3 5 4 4 5 1 3 4 2 2 1 4 5 4 3 3 4 4 4 3
237 4 3 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 2 4 2 4 4 2 3 4 4 4 5 4
238 4 2 3 4 3 2 3 1 1 2 2 2 1 3 1 4 3 3 1 3 3 1 1 4
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El Marketing Mix y la fidelización del cliente en el centro comercial Multiplaza 




Miriam Zeida Villavicencio Villegas, alumna de la Universidad César Vallejo, 
villavicenciomiriam@gmail.com 
3. RESUMEN 
La presente investigación se realizó con el objetivo de analizar la relación entre la 
Marketing mix y la Fidelización del cliente en el Centro Comercial Multiplaza Próceres , 
San Juan de Lurigancho, 2018. Se aplicó una investigación  descriptiva y correlacional, 
considerando los criterios de exclusión determino una muestra de 238 clientes frecuentes, 
se utilizó la técnica de encuesta, en la escala de Likert los datos obtenidos fueron 
analizados en el SPSS Statistics24 y Excel. 
 
Los resultados se determinan de la siguiente manera la relación que existe entre el 
marketing mix y la fidelización del cliente es moderada Rho de Spearman de 0.520, con 
un nivel de significancia 0.000. La relación que existe entre el producto y la fidelización 
r=0.48 es baja y positiva, la relación que existe entre el precio                                                                   
y la fidelización r=0.307 baja y positiva , la relación que existe entre la plaza                                                                    
y la fidelización r=0.507 es moderada y positiva, la relación que existe entre la promoción                                                                    
y la fidelización r=0.277 es baja y positiva.  
 
Llegando a la conclusión siguiente: Existe una relación  de las dos variables de estudio 
de manera moderada, es decir que a medida que se mejore las herramientas del marketing 
mix en el centro comercial mejorará la fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho 2018. 
 
 




4. PALABRAS CLAVE 
 
Marketing mix, Fidelización del cliente, producto, precio, plaza, promoción. 
 
5. ABSTRACT 
The present investigation was carried out with the objective of analyzing the relationship 
between the Marketing mix and Customer Loyalty in the Multiplaza Proceres Shopping 
Center, San Juan de Lurigancho, 2018. A descriptive and correlational investigation was 
applied, considering the exclusion criteria determined a sample of 238 frequent clients, 
the survey technique was used, in the Likert scale the data obtained were analyzed in the 
SPSS Statistics24 and Excel. 
 
 The results are determined as follows: the relationship that exists between the 
marketing mix and customer loyalty is moderate Spearman's Rho of 0.520, with a level 
of significance of 0.000. The relationship between the product and the loyalty r = 0.48 is 
low and positive, the relationship between the price and loyalty r = 0.307 low and positive, 
the relationship between the square and loyalty r = 0.507 is moderate and positive, the 
relationship between promotion and loyalty r = 0.277 is low and positive 
 
 Arriving at the following conclusion: There is a relation of the two study variables 
in a moderate way, that is to say that as the marketing mix tools are improved in the 
shopping center, customer loyalty will improve in the Multiplaza Proceres shopping 
center, San Juan of Lurigancho 2018. 
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7. INTRODUCCIÓN 
 En el Perú se han incorporado a nuestra economía grandes inversiones  
inmobiliarias como el ‘mall’,  con sus tiendas ancla y sus tiendas por departamento. 




Entre los más notables ha sido el Megaplaza ubicado en  independencia en Lima norte, 
Plaza San Miguel ubicado en Lima centro y el Jockey Plaza ubicado en el sur.  
En San Juan de Lurigancho el distrito más poblado,  tanto la pequeña y mediana 
empresa (PYME),  ven la necesidad de crear centros comerciales especializados como es  
la venta de productos ferreteros, productos para el hogar, pinturas, electrodomésticos, 
calzado, entre otros, etc. No cuentan con infraestructuras modernas, pero nace de acuerdo 
a una necesidad de consumo y desplazamiento. Esto genera una mayor oferta porque hay 
demandantes.  
 El centro comercial Multiplaza Próceres ubicada en el distrito de San Juan de 
Lurigancho es la unión de 100 socios  quienes adquirieron un terreno amplio para crear 
un centro comercial y así poder vender sus productos o servicios. 
El centro comercial Multiplaza Próceres  no preserva  a sus clientes actuales, por 
un tiempo compran de manera frecuente, luego dejan de venir o desaparecen, esto podría 
deberse a la carencia que poseen en herramientas del marketing, ha ocasionado una 
disminución en las ventas. El presente trabajo de investigación lo que desea es mostrar 
que existe una relación entre el marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) y la 




Se aplicó una investigación  descriptiva y correlacional, considerando los criterios de 
exclusión determino una muestra de 238 clientes frecuentes, se utilizó la técnica de 
encuesta, en la escala de Likert los datos obtenidos fueron analizados en el SPSS 
Statistics24 y Excel. 
 
9. RESULTADOS 
Los resultados se determinan de la siguiente manera la relación que existe entre el 
marketing mix y la fidelización del cliente es moderada Rho de Spearman de 0.520, con 
un nivel de significancia 0.000. La relación que existe entre el producto y la fidelización 
r=0.48 es baja y positiva, la relación que existe entre el precio y la fidelización r=0.307 
baja y positiva , la relación que existe entre la plaza  y la fidelización r=0.507 es moderada 




y positiva, la relación que existe entre la promoción y y la fidelización r=0.277 es baja y 
positiva. 
                                                  
Hipótesis General 
 
Ho: El marketing mix  no tienen una relación directa y significativa con la fidelización 
del cliente en el  Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 
2018. 
Ha El marketing mix tienen una relación directa y significativa con la fidelización del 
cliente en el  Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 
Se observa que la probabilidad (0.00) es menor al valor de significancia α = 0.05, lo que 
nos indica que se rechaza la H0, por lo tanto existe relación significativa entre el 
Marketing Mix y Fidelización del cliente del centro comercial Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto al valor del coeficiente (0.520) 
observamos una relación moderada y positiva, es decir que cuando el marketing mix 
mejora la fidelización del cliente también mejora.  
Hipótesis Específicos 
 
Hipótesis Específico 1 
Ho:      El Producto no se relaciona significativamente con la fidelización del  
cliente en el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de 
Lurigancho, 2018. 
Ha: El Producto se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente 
en el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Observamos que la probabilidad (0.000) es menor al valor de significancia α = 0.05, 
rechazamos la H0, lo que nos indica que hay significancia estadística es decir existe 
relación significativa entre el producto y la fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto al valor del 
 




coeficiente (0.408) es una relación baja y positiva, es decir que cuando la percepción a 
cerca del producto es buena la fidelización del cliente  también buena. 
 
Hipótesis Específico 2 
Ho  El Precio no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en 
el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha  El Precio se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el 
Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
De la tabla 25: Observamos que la probabilidad (0.000) es menor al valor de 
significancia α = 0.05, rechazamos la H0, lo que nos indica que hay significancia 
estadística por lo tanto existe relación significativa entre el precio y la fidelización del 
cliente en el centro comercial Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; 
asimismo en cuanto al valor del coeficiente (0.307) la relación baja y positiva, es decir 
que cuando la percepción a cerca del cliente es buena la fidelización del cliente también 
es buena. 
 
Hipótesis Específico 3 
Ho:     El Plaza no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el        
           Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Ha:  El Plaza se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en el        
           Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
La probabilidad (0.000) es menor al valor de significancia α = 0.05, rechazamos la H0,  
lo que nos indica que hay significancia estadística por lo tanto existe relación significativa 
entre la plaza y la fidelización del cliente en el centro comercial Multiplaza Próceres, San 
Juan de Lurigancho, 2018; en cuanto al valor del coeficiente (0.507) la relación es 
moderada y positiva, es decir que cuando el nivel de percepción de la plaza mejora la 
fidelización también mejora. 
 
Hipótesis Específico 4 
Ho:     El Promoción no se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en                    
el Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
 




Ha:  El Promoción  se relaciona significativamente con la fidelización del  cliente en 
el    Centro Comercial  Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Observamos que la probabilidad (0.01) es menor al valor de significancia α = 0.05, 
rechazamos la H0, lo que nos indica que hay significancia estadística por lo tanto existe 
relación significativa entre la promoción y fidelización del cliente en el centro comercial 
Multiplaza Próceres, San Juan de Lurigancho, 2018; asimismo en cuanto al valor del 
coeficiente (0.277) la relación es baja y positiva, es decir que cuando la promoción mejora 




La investigación obtuvo un instrumento válido y confiable para medir tanto las 
variables del marketing mix y fidelización del cliente. De acuerdo a los resultados 
obtenidos en la Tabla 25, según la prueba de correlación de Spearman aplicada a las 
variables de estudio marketing mix y la fidelización del cliente, se obtuvo un coeficiente 
de correlación de Rho de Spearman r =0.520, corresponde a un nivel de correlación 
positiva moderada, con un nivel de significancia de 0.000 menor que el nivel p < 0.05, en 
conclusión se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna formulada 
(H1). Por lo cual se afirma que existe una relación significativa entre ambas variables 
marketing mix y fidelización del cliente. Los resultados tuvieron cierta similitud  con los 
autores Quintana (2018), Peñafiel (2016) y Mendoza (2015), la relación entre sus 
variables también es significativa, por ello se  resaltar la importancia que tiene del 
marketing mix  las 4P, siendo el Producto, el Precio, la Plaza Cómo menciona Kotler & 
Armstrong (2012) el marketing mix es una función de las organizaciones y un conjunto 
de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para gestionar las 
relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien a la organización y a 
todos los interesados. 
Con respecto a la  segunda variable: En cuanto a la fidelización del cliente,  en la 
tabla 8 se evidencia que el 51.68% de la muestra considera que existe una regular  
fidelización. Los resultados parecidos según Glenner (2018) muestra los resultados de la 
tabla 10, se evidencia que el 70.7% de la muestra de estudio considera que existe una 
regular fidelización del cliente. Y Alarcón (2017) el 62% de los clientes presento un 
fidelización regular. Mientras paredes (2018) En la tabla 10 observamos que el 33.5% 
 




usuarios que indican tienen una lealtad alta hacia la defensoría pública. Salinas (2017) el 
73.7% afirmaron que siempre y a veces propician la fidelidad del cliente. Según el autor 
Alcaide 2015) en cuanto a su teoría del trébol de la fidelización. La experiencia que vive 
el cliente con los tratos, contacto e interrelaciones con la compañía debe ser recordada de 






El análisis de  los resultados obtenidos sobre la existencia de relación entre las variables 
marketing mix y fidelización del cliente. 
 
Primera:  Se ha podido determinar el grado de relación entre las variables marketing 
mix y la fidelización del cliente debido a que se obtuvo rho de Spearman = 
0,520 señalando que hay una relación positiva, con un nivel de correlación 
moderada, asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual 
indica que es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que la relación es 
significativa, sustentado con los resultados que se encuentran en la tabla 25. 
 
Segunda:   Se determinó la correlación entre la variable producto y la fidelización del 
cliente con un rho de Spearman = 0,408 determinando que hay una relación 
positiva, con un nivel de correlación baja, asimismo se obtuvo un nivel de 
significancia de p =, 000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual 
permite señalar que la relación es significativa, sustentado con los resultados 
que se encuentran en la tabla 26. 
 
Tercera:  Se determinó la correlación entre la variable precio y la fidelización del 
cliente con un rho de Spearman = 0,307 determinando que hay una relación 
positiva, con un nivel de correlación baja, asimismo se   obtuvo un nivel de 
significancia de p=0,010, lo cual indica que es menor a α =0,05; lo cual 
permite señalar que la relación es significativa, sustentado con los resultados 
que se encuentran en la tabla 27. 
 





Cuarta:  Se determinó la correlación entre la variable plaza y la fidelización del cliente 
con un rho de Spearman = 0,507 determinando que hay una relación positiva, 
con un nivel de correlación alta, asimismo se   obtuvo un nivel de significancia 
de p =, 000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar 
que la relación es significativa, sustentado con los resultados que se 
encuentran en la tabla 28. 
 
Quinta:    Se determinó la correlación entre la variable promoción y la fidelización del 
cliente 
con un rho de Spearman = 0,277 determinando que hay una relación positiva, 
con un nivel de correlación moderada, asimismo se obtuvo un nivel de 
significancia de p = 0,000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual 
permite señalar que la relación es significativa, sustentado con los resultados 
que se encuentran en la tabla 29. 
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